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Prologo CEM

El tejido productivo malagueno tiene en el comercio un sector no sélo fuerte desde el punto de vista econdmico, sino que representa también valores
de tradicién y cercania, generando un significado especial de proximidad y autenticidad.

En los ultimos anos, sin embargo, con la globalizacion de la economia, el comercio se enfrenta al desafio de adaptarse a un mundo en permanente
cambio, a un mercado muy segmentado y especifico en sus demandas, y a una competencia que ya no se limita geograficamente, sino que actla a
escala internacional.

Y todo ello, por el auge de las nuevas tecnologias y su aplicacion a todas las facetas de nuestra vida. Las paginas web y los blogs que consultdbamos
desde un antiguo ordenador van dejando paso a aplicaciones accesibles desde cualquier terminal movil, que nos permiten realizar todo tipo de
trdmites en linea, y adquirir productos de cualquier parte del globo es uno de los mas comunes.

En estas circunstancias, es urgente para nuestros pequenos comercios digitalizarse: abrirse paso en este nuevo entorno, y aprovechar las indudables
ventajas que ofrece el mundo virtual.

Sin embargo, como veremos en la presente Guia, el camino de la digitalizacion no se adapta a improvisaciones ni promete un éxito inmediato,
Porque requiere cambiar algunos de los paradigmas que dabamos por supuestos, adaptar las dinamicas de trabajo de nuestra empresa e implicar
e ilusionar también a cuantos forman parte de ella.

Desde la Confederacion de Empresarios de Malaga (CEM), trabajamos desde hace ya mas de 40 afos a favor de las empresas y emprendedores de
nuestra provincia, respaldando su esfuerzo y contribuyendo a su crecimiento y su desarrollo.

Es asi como, fruto de una iniciativa conjunta de CEM y la D|putaC|on Provincial, surgen estas paginas, que tratan de clarificar conceptos y prestar
asesoramientoaquienes, regentando un pequeno comercioen la provinciade Malaga, afrontan el reto de la digitalizacién, con todas sus incertidumbres
y desafios, pero también con la seqguridad de estar apostando por una mayor competitividad y, en definitiva, por el futuro de su negocio, mas aun en
tiempos complejos como los actuales

Porque digitalizar una empresa no so6lo aporta ventajas en los procesos de trabajo o en la comercializacion de los productos o la relacion con los
clientes, sino que conocer y aplicar las nuevas tecnologias a nuestro dia a dia dispara la innovacidn, y es la mejor semilla para generar nuevos
servicios, y también nuevas oportunidades de empleo.

Por ello, como Presidente de CEM, animo a leer con detenimiento este ejemplar, en el que sin duda se encontrara orientacién, y que ayudara
también a plantear inevitables preguntas sobre el proceso a seguir para embarcarse en este apasionante periplo.

Para empezar a afrontar tan importantes retos, desde CEM aportamos esta sencilla herramienta, que esperamos resulte de gran utilidad para la
digitalizacién de las empresas malaguenas.

Javier Gonzalez de Lara y Sarria cem
Presidente
Confederacién de Empresarios de Malaga (CEM] CONFEDERACION

-y . ’ DE EMPRESARIOS
Confederacion de Empresarios de Andalucia (CEA) DE MALAGA



Prologo Diputacion de Malaga

La transformacion digital es un concepto que, si bien lleva conviviendo afos con nuestra realidad econdmica y social; ha cobrado un especial
protagonismo con el estallido de la pandemia producida por el Covid-19. De la noche a la manana, la digitalizacion de procesos y servicios dejo de
ser un horizonte a medio plazo para convertirse irremediablemente en una necesidad inmediata.

Esta exigencia ha irrumpido en las propias administraciones publicas, quienes tenemos la obligacién de afrontar esta transformacion digital con
garantias y celeridad para que los ciudadanos puedan acceder de forma digital al méximo posible de servicios y prestaciones.

Sin duda, esta circunstancia es extrapolable al sector privado, y sobre todo a aquellos segmentos que, por las limitaciones impuestas a raiz de
la crisis sanitaria, se han visto mas perjudicados. Ese es el caso del pequeno comercio, gravemente afectado por las limitaciones en materia de
movilidad y horarios; obligados a reorientar sus estrategias de ventas para intentar sobrevivir.

Ya antes de esta peculiar circunstancia, el pequeno y mediano comercio se asomaba a una situacién de incertidumbre ocasionada por las cada vez
mas competitivas plataformas de venta online. Si entonces una posible solucion pasaba por apostar por la digitalizacion y la venta online, este factor
ha pasado a convertirse, salvo honrosas excepciones, en algo obligatorio.

Celebro, en este sentido, la iniciativa por parte de la Confederacion de Empresarios de Malaga de editar esta guia, convencido de que sera un
aliciente y una herramienta Util para que el pequeno y mediano comercio avance con paso firme en el proceso de digitalizaciéon.

Ilgualmente, desde la Diputacion de Méalaga trabajamos en un ambicioso plan que, bajo el nombre de ‘Malaga Provincia Inteligente’, aborda, entre
otras cuestiones, los retos de la digitalizacion en el sector publico y privado y en asuntos capitales como parte de nuestro proyecto politico, como es
la mejora de la implantacidn del teletrabajo o la lucha contra la despoblacidn.

Como parte destacada de ese documento, se trabaja ya en proyectos que, a través de fondos y de formacion, ayuden al tejido productivo de Malaga
a mejorar su competitividad a través de la digitalizacion.

Francisco Salado Escano l ~ I

Presidente de la Diputacién de Malaga diputacion de malaga
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En este capitulo veremos...
1. Objetivos de la guia.

1.1 ;Qué es la Transformacion Digital?

1.2 El reto/el miedo al cambio/la era post-COVID.

1.2.1 Medidas de seguridad.

1.2.2 Tienda fisica y tienda online.

1.2.3 Reconocimiento de marca.

1.2.4 Mejora de la relacién con los clientes.
1.2.5 Optimizacion de compras y proveedores.
1.3 Estrategia.

1.4 Plan de transformacion digital.

1. Objetivos de la guia

Muchas veces nos preguntamos por qué unos negocios triunfan y otros no y, aunque
encontrar una Unica respuesta a esta pregunta puede resultar complejo, es cierto que una
acertada gestion empresarial se encuentra tras la mayor parte de los casos de éxito.

Por otro lado, adaptarse a un entorno globalizado y cambiante no siempre es tarea facil. En
este sentido, las empresas pueden requerir orientacion y apoyo, muy especialmente en el
caso de pequenos negocios y autbnomos.

Bajo estas premisas, hemos querido abordar, entre otras iniciativas, la edicién de esta
“Guia de Transformacién Digital para el Pequefio Comercio”, que esperamos sirva de
herramienta de consulta para las pymes y auténomos del sector, coadyuvando a una
mejor y mas rapida adaptacion al entorno socioecondmico actual'y a un incremento de su
competitividad.

1.1 ¢Qué es la transformacion digital?

Quiza debamos empezar la introduccidn a nuestra guia definiendo la transformacion digital
como el proceso por el cual las empresas reorganizan sus métodos de trabajo y estrategias
para asi obtener mas beneficios gracias a la implementacién de las nuevas tecnologias.

Quizas el nacimiento de internet fue la puerta que abrid la gran casa de la era digital y
tiene el mismo valor de lo que en su dia supuso la revolucién industrial: desde la forma en
la que nos relacionamos con nuestro entorno hasta las nuevas dindmicas de producciény
consumo, pasando por la inmediatez o la globalizacion, entre otros muchos ejemplos.
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Desde el punto de vista empresarial, las posibilidades en cuanto a lo que a innovacidn se refiere son
abundantes. Es posible innovar en productos o servicios, en procesos, e incluso en modelos de negocio.

Sin embargo, el avance de las TIC (tecnologias de la informacién y la comunicacion) no se produce
de manera homogénea entre las empresas de los distintos sectores. Esta premisa comprende, no
solamente el uso de Internet y el ordenador, sino también otras herramientas relacionadas con la
organizacion de la empresa, asi como con el estudio del perfil del consumidor.

Y las pequenas y medianas empresas del comercio no son ajenas a todo este proceso, a esta necesidad
de abordar el salto digital, ya que los negocios que no se adapten al nuevo contexto estaran abocados,
de manera casi segura, a la extincion.

Sin embargo, la digitalizacién de un comercio no tiene que ser vista como un obstaculo insalvable.
Muchas veces se la imagina, de manera simplificada, como una amenaza para el funcionamiento
tradicional y la forma de hacer del establecimiento.

Por este motivo, no son pocos los comercios ubicados en Espana
y en concreto en Andalucia que estan perdiendo posiciones en
esta carrera con respecto a aquellos cuya digitalizacion ya es una
realidad.

Pero la digitalizacion vista como un problema es un mito. Vivir esta transformacion puede llegar a ser motivante,
pero para ello es imprescindible que las personas implicadas estén formadas e informadas de manera precisa. m
De hecho, la falta de informacion de estas personas sobre el proceso que se inicia y sus consecuencias es una

de las mayores dificultades que suelen aparecer.

Dicha falta de informacion puede llegar incluso a generar incertidumbres sobre la continuidad de los puestos
de trabajo. Supone a veces operar con algo que no se entiende, o con lo que se trabaja a disgusto.
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J\‘J—\ Por otra parte, a veces se simplifica el proceso creyendo que para digitalizarse es suficiente

con generar una nueva pagina web y con estar presentes en un par de redes sociales,
( ) cuando la realidad es que el entorno digital ofrece muchas mas opciones y potencialidades.

Otro obstaculo se produce desde la perspectiva de las expectativas del cliente, generando
) muchas veces una distorsion sobre la dindmica de nuestra relacién con ellos. Esto sucede
i D a veces porque los clientes ya dan por sentada la existencia de lo digital para resolver sus
@ dudas o satisfacer sus necesidades.

Q

Asumir los beneficios de la transformacion digital deberia ser prioritario en la estrategia de
cualquier pequeno comercio que busque sobrevivir frente a su competencia.

i
1

5

El retraso en este sentido podria, con total probabilidad, dejarles fuera de juego, mas
aun cuando la velocidad a la que se adaptan los consumidores a nuevas aplicaciones y
Y _/ herramientas exige una éptima capacidad de respuesta.

{ { ‘ ] 1.2. El reto / el miedo al cambio / la era post-COVID.

La incertidumbre asociada al coronavirus ha puesto sobre la mesa desafios sin resolver que se estan manifestando y que hacen que los pequenos
comercios se tengan que adaptar a los cambios sociales espontaneos y transformaciones que puedan hacer que esta crisis se pueda volver una
oportunidad.

Sin embargo, no todo son desventajas para el comercio tradicional: la capacidad de adaptacion de los pequenos establecimientos ha permitido que
muchos se hayan adecuado con mas facilidad a la nueva realidad en la que nos encontramos.

Los puntos de venta fisicos y el comercio tradicional sequiran existiendo. Eso si, los comercios fisicos deberan ser capaces de garantizar la
proteccion de sus clientes.

No obstante, habra cambios en los habitos del consumidor, los cuales serviran de motor para la transformacién hacia el comercio del futuro.

A continuacidn, se resumen algunos de los principales cambios que es necesario tener en cuenta en esta nueva era post-COVID.
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1.2.1 Medidas de seguridad.

El cliente actual demanda compras rapidas, segurasy a buen precio. Quiere visitar menos

las tiendas fisicas, pero cuando lo hace busca un producto concreto, debido en parte a las

restricciones y el miedo al contagio por COVID-19. Debido a esto, la tasa de venta efectiva ))

crecera: aquellos que entren lo haran teniendo la decision de compra practicamente

tomada. [ 0

Por otra parte, los clientes quieren visualizar las medidas de seguridad aplicadas respecto

al coronavirus, puesto que estas les aportan sensacion de seguridad: higienizacién regular /
de la tienda, uso adecuado de mascarillas, dispensadores de gel hidroalcohélico, carteles
y pegatinas que recuerden la obligacion de respetar la distancia de seguridad entre
personas, mamparas de proteccion entre trabajadores y clientes,... asi como cualquier
otra medida en este sentido, contribuiran a incrementar también su confort subjetivo
cuando visiten el establecimiento.

Como ejemplos, algunas de las medidas que ya se han puesto en marcha en ciertos comercios son: eliminacién de las zonas de espera en el interior,
establecimiento de un sistema de cita previa (en el caso de peluquerias, estética, reparaciones, etc), limpieza y desinfeccion de las instalaciones dos
veces al dia utilizando EPI’s durante esas limpiezas,...

1.2.2 Tienda fisica y tienda online.

Las tiendas han tenido que llevar a cabo una redefinicion de su espacio fisico. La limitacidn de aforo para asegurar que se cumple con la distancia
de seguridad dentro del recinto ha supuesto que se haya reducido en algunos casos la capacidad de los negocios hasta en un 50%.

Aesto le tenemos que anadir la necesidad de redisenar el espacio interior con pasillos mas amplios, areas de cobro que permitan un flujo de clientes
ordenado y seguro y contar con un espacio especifico para la entrega y recogida de productos, asi como medios de pago que limiten o eviten el
contacto humano.
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La atencidn personalizada también impulsa que muchos consumidores elijan el pequeno comercio, incluso si no lo hacian antes. Hoy en dia todavia
se valora un asesoramiento profesional y personalizado: el consumidor busca un valor anadido y se lo tenemos que dar, para marcar una diferencia
con respecto a la compra online. Igualmente, debemos potenciar la empatia emocional en nuestra tienda fisica, transmitiendo positivismo y energia
para que el cliente se sienta acogido y bien atendido.

En la venta presencial, el cliente esta integrado en el proceso de venta, ya que selecciona los articulos que componen su pedido, los lleva desde los
estantes hasta la caja de pagoy, por ultimo, los transporta a su domicilio. Ademas, es un comprador habitual de la tienda, realiza este proceso casi
sin pensar: conoce bien los productos y la distribucion de la tienda y casi no necesita consultar a los dependientes.

Por otra parte, durante el pasado Estado de Alarma y el periodo de confinamiento subsecuente, fuimos testigos de un crecimiento exponencial de
las ventas online que han acelerado, mas si cabe, la educacidn digital del consumidor.

Muchos ciudadanos que antes eran reticentes a la compra de productos online se han visto en la necesidad de utilizarla, y gran parte de ellos han
descubierto sus bondades. Son nuevos aliados para “la causa digital, y se prevé que sigan comprando online una vez la situacion se normalice. De
este modo, la venta digital se volvera un elemento imprescindible para cualquier comercio, ya sea grande o pequeno, especialmente en momentos
en el que las restricciones para el contacto social y la movilidad siguen estando presentes.

En la venta online, el proceso de reduccion de intermediarios se acelera 'y muchos fabricantes apuestan por la venta directa al cliente final. Ante esta
realidad, el comercio debe ser capaz de llegar a un publico mayor para atraerlo hacia su tienda o comercio electrénico. Nos referimos a potenciar
la presentacion de productos en directo, convocando a los potenciales compradores y resolviendo dudas, tanto mediante el uso de directos en redes
sociales como a través de presentaciones en tienda.

Por lo tanto es importante comprender que a partir de ahora serd necesario invertir mas en marketing digital (SEM, SEO y redes sociales, etc],
mejorar la integracion entre el negocio offline y el online, potenciar nuevas formulas de entrega de compray las politicas de devolucion.

Un proceso que también debe ir acompanado de la comercializacion online, porque solo cuando se ofrece un producto diferente, es posible
rentabilizar el esfuerzo que implica la venta en Internet para el pequeno comercio. Los procesos de reposicionamiento estratégico, especializacion
y digitalizacion se aceleraran y se prevé que tengan un gran protagonismo para muchas empresas comerciales.

cem \ /I
CONFEDERACION

DE EMPRESARIOS ) o -
DE MALAGA diputacién de malaga

10



La venta electrdnica nos ofrece la posibilidad de eliminar intermediarios, como se ha indicado, e incrementa nuestra capacidad de identificar con
mayor precision los nichos de mercado y las necesidades de los consumidores.

Sin embargo, la venta online entrana también ciertos retos: la entrega de pedidos en los plazos adecuados implica tener los procesos muy
automatizados e integrados, asi como contar con un sistema de devoluciones rapido y sencillo.

La demanda aumentada y la consiguiente falta de stock de estos dias ha dado lugar a retrasos importantes en los plazos de entrega, lo que ha
provocado descontento y reclamaciones entre los usuarios. Aunque ninguna empresa estad preparada para un exceso de pedidos por sorpresa de
este calibre, estos fallos mellan la confianza que el consumidor tiene en nosotros. Se hace imprescindible entonces que trabajemos en la mejora de
los procesos de ventay que reforcemos nuestros canales de comunicacion para dar confianza al cliente sobre los productos y servicios que adquiera
online.

En definitiva, y a la vista de la evolucién de los acontecimientos, se puede inferir que el comercio del futuro serd un hibrido entre lo digital y lo
presencial.

1.2.3 Reconocimiento de marca.

Seruna marca reconocida, aunque seamos una tienda de barrio, y respaldada por una buena reputacion digital, abre la puerta a nuevas oportunidades
de negocio en la economia global en la que vivimos. Somos conscientes de que, si queremos ser una marca con prestigio en un ambito determinado
del comercio, lograrlo supone mucho esfuerzo que a veces no es visible, pero que también implica muchas posibilidades de aumentar nuestras
ventas.

Convertirse en la primera marca en la que piensa un cliente objetivo no se consigue de la noche a la manana: necesita planificacion y presencia
donde esté el cliente. En este sentido, la conversacion digital y el compromiso social son los pilares basicos para lograrlo.
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1.2.4 Mejora de la relacion con los clientes.

Invitar a los consumidores a colaborar en los procesos de concepcion, evaluacion y desarrollo, asi como en la creacion de la estrategia de negocio,
es fundamental para conocer con exactitud si lo que estamos haciendo conecta con la demanda real del mercado. Los clientes estan digitalizados,
acceden a infinidad de informacién y tienen un importante poder de elecciéon y decision.

Por otra parte, la transformacion digital de un establecimiento lo coloca al mismo nivel de digitalizacién que sus clientes. Esto permite que utilicemos
los mismos canales de comunicacidn que ellos, facilitando asi el entendimiento entre ambas partes.

Asi mismo, la optimizacion de la experiencia del cliente es un factor clave. Ahora més que nunca, es primordial conocer qué necesita y ser capaces
de ofrecerle una solucién agil, rapida y efectiva.

Muchas empresas emplean el anélisis de datos para controlar el inventario, adaptar los precios de forma dinamica, sumarse a las tendencias,
gestionar las colas o estudiar a los clientes en el punto de venta.

Por lo tanto, existe una gran cantidad de informacion proveniente de diferentes fuentes, como la web de la empresa, las redes sociales o la tienda
virtual, que hay que aprender a analizar a través de herramientas digitales. Solo asi el comerciante va a ser capaz de estar al dia de las tendencias
del mercado.

Debemos tener en cuenta también que el consumidor da cada vez mas importancia a la experiencia de compra, aunque se reduzca el contacto
directo con el producto en el momento de la adquisicion y la transaccion se haga a través de medios digitales.

En el dmbito digital veremos experiencias cada vez mas inmersivas, que aprovecharan la realidad aumentada (RA) y la inteligencia artificial (IA] para
mostrarnos, por ejemplo, recreaciones del producto en 3D o simulaciones de como se veria en nuestra casa.

Pero, por otro lado, refiriéndonos ahora a la venta fisica, la experiencia presencial puede ser una gran aliada si creamos atmosferas agradables para
el cliente y si utilizamos la tecnologia para garantizar que nuestra tienda sea lo mas atractiva, confortable y seqgura posible, en todos los aspectos.
Esta estrategia ofrece a los comercios la capacidad de llevar a cabo una fidelizacion de la clientela, es decir, crear en el cliente la percepcion de que
su tienda o marca es su aliada para cubrir sus necesidades de consumo y entretenimiento.
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En cuanto a la forma de pago y pese a que la OMS asegura que no son una fuente de contagio, muchos consumidores prefieren no utilizar dinero
fisico en la compra. Por ello, es importante poner a su disposicidn sistemas de pago alternativos, como la tarjeta bancaria, el mévil o aplicaciones
como Bizum o MoneyBeam.

Valores de cercania y sostenibilidad son también fundamentales en esta nueva época. El consumidor post-COVID busca proximidad, y apuesta a
menudo por el comercio tradicional, de barrio, aquel que le ofrece un servicio personalizado y muestra un compromiso medioambiental. Estas son
caracteristicas muy asociadas al comercio minorista, y deben ser resaltadas ante el potencial cliente.

1.2.5 Optimizacion de compras y proveedores.

Ofrecer el producto que busca el cliente en cada momento sin sobredimensionar ni generar falta de stock es otra de las claves de la nueva gestidn
empresarial. Para lograr este objetivo, es necesario que contemos con proveedores que posean una logistica adecuada y que nos ofrezcan soluciones
financieras. En algunos casos es aconsejable reducir la cartera de proveedores y trabajar sélo con aquellos que nos aporten un valor anadido mas
alla del producto o del servicio ofrecido, estableciendo criterios de seleccion y evaluacion en base al seguimiento que hacemos de los mismos. Como
medidas de actuacidn, se propone la colaboracién entre comercio y proveedor.

1.3 Estrategia de adaptacion digital.

Un negocio transformado digitalmente ha de implementar una estrategia para obtener beneficios, que no es igual a la del modelo tradicional de
negocio y que se basa en los siguientes aspectos:

Acceso a nuevas oportunidades de negocio.
La digitalizacidon permite a empresas del pequeno comercio acceder a mercados que, en sus modelos de negocio tradicionales, les estaban vetados
por razones de distancia fisica, por ejemplo. De este modo, podemos operar en un mundo global donde la facilidad de trato con un cliente no
depende de los kildmetros que separan a los interlocutores.
La transformacion digital de los establecimientos permite estar al dia de lo que ocurre fuera, aleja a cualquier proyecto del desfase y favorece la
continuidad del negocio. En este contexto, el comercio tradicional puede encontrar también una ventaja competitiva.
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Reduccion de costes.
La optimizacion de los procesos internos, en todos y cada uno de los departamentos, genera ahorro de tiempo, gestion, transporte y, en general, de
todas las variables que intervienen en la realizacion de tareas.
Todo ello hace que la venta de un producto o servicio se realice con mayor facilidad y rapidez. Por lo tanto, la incorporacion de servicios a través de
la transformacion digital es también un aspecto clave para la reduccion de costes.

Digitalizacion.
La realizacion de la transformacidn digital en el comercio trae aparejadas varias ventajas. Por ejemplo:
- Una mayor velocidad de respuesta a los cambios.
- Una mejora de la eficacia operativa.
- Una reduccion de costes y stocks.
- La automatizacion de tareas repetitivas o administrativas.
- La capacidad de producir en funcion de la demanda.

Por otro lado, los datos proporcionados por la digitalizacion permiten que las empresas:
- Conozcan mejor los gustos y las necesidades de sus clientes.

- Incrementen el grado de personalizacién de sus productos y servicios.

- Mejoren la experiencia del cliente, la comunicacion y la imagen de marca.

En definitiva, la implantacidon y posterior uso de estas herramientas aumenta de manera exponencial la competitividad de las empresas en los
mercados y hace que el grado de satisfaccion de sus clientes crezca de manera considerable.

Asociacionismo.
Un factor que coadyuva sin duda al desarrollo de nuestro tejido productivo es el asociacionismo empresarial. Como entidades orientadas a fomentar
la libre iniciativa y el desarrollo econdmico y social, las organizaciones empresariales prestan servicios a las empresas que van desde cursos
de formacién hasta organizacion de networkings, sin olvidar la defensa de los intereses empresariales, que es uno de sus valores fundacionales
prioritarios.
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1.4. Plan de Transformacion digital.
Segun los expertos, los puntos a tomar en cuenta al abordar este proceso son:
La innovacion tecnoldgica: es necesario trabajar con metodologias agiles, que permitan mejorar la experiencia de usuario del cliente.

Las redes sociales: ayudan a generar una comunidad entre la marca y los usuarios. Ademas, las relaciones sociales cada vez tienen un mayor
componente digital.

Lasaplicaciones maviles: lamigracionde lastarjetasde puntosaaplicaciones moviles trae aparejadasvarias posibilidades, como el posicionamiento
en tienda (que posibilita controlar el distanciamiento social si fuera necesario) y la segmentacion de los clientes en distintos grupos, lo que permite
al comerciante ser mas selectivo en las promociones, adaptandolas en funcion del nivel de consumo o del perfil del cliente.

La gestion de los ingresos: los precios deben ser asignados teniendo en cuenta la demanda existente en cada momento. Los sistemas de gestion
de ingresos ofrecen a los comerciantes la capacidad de asignar sus precios con algoritmos inteligentes que cruzan informacion sobre la demanda
de productos en tiempo real.

La estrategia omnicanal: tiene como objetivo lograr que la experiencia del consumidor entre los canales online y offline sea fluida. Para ello,
todos los puntos de contacto del cliente con el comercio deben aparecer unificados.

La integracion del proveedor logistico en la cadena de valor: en el proceso de venta online, la rapidez en la entrega y la informacién en tiempo
real del estado del pedido son aspectos esenciales. Estos procesos pueden ser mejorados a través de la robotizacion y de la IA (inteligencia artificial).

La experiencia de usuario: debemos llevar a cabo acciones dirigidas a mejorar la imagen de nuestra marca. Estas pueden incluir, por ejemplo,
la creacion de disenos atractivos para nuestra tienda online, con fotos e ilustraciones originales, y hacer que la informacion de los productos sea
accesible de manera sencilla.
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2.1 Cambios en la empresa actual.

Venimos de una etapa, el siglo XX, que fue muy fértil en la generacion de innovaciones que
cambiaron profundamente nuestra forma de vida: el teléfono, el automovil, la aviacidn, el
televisor, el ordenador...

En este capitulo veremos...

Con la digitalizacién, la innovacion toma ahora una nueva forma, como base fundamental

2.1 Cambios en la empresa actual. _ o .
P del cambio y de la competitividad en un entorno global y cambiante.

2.1.1 La transformacion digital cultural.
De este modo, la empresa innovadora es aquella que evoluciona, ya sea ofreciendo nuevos

2.1.2 Involucracién del responsable del productos o servicios, o bien avanzando con nuevos procesos en su gestion. Se trata de
pequeiio comercio. adaptarse o perder competitividad.

2.1.3 Compromiso de los empleados. Todo ello, por la evolucidn de diversos factores:

2.1.4 Cambios en los procesos y los modelos de

organizacion. Loscambiosenlosclientes: cambiosen lastendenciasdemograficas,

estilo devidayvalores culturales de los consumidores. Estos cambios
implican que sea necesario que conozcamos mejor a nuestros
clientesy que trabajemos junto a ellos para mejorar nuestro negocio.

La revolucion tecnoldgica: implica un incremento en la eficiencia y
la flexibilidad en el uso de los recursos disponibles, y la generacidn
de redes y alianzas que potencian la innovacion.
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Las nuevas dimensiones de la competencia: por la globalizacion de los mercados y como consecuencia, la generacion
WWW de alianzas estratégicas en muchos sectores. Esto hace que sea necesario aprender a distinguirse de los competidores
aportando valores diferenciales.

Los cambios en la regulacion: en general, se produce una mayor apertura econdémica de los paises y modificaciones en las
regulaciones técnicas y ambientales.

Estas nuevas tendencias han condicionado la forma en la que los pequenos comercios se organizan, definen y generan sus
propuestas de valor. También han afectado a la forma en la que segmentan sus clientes y administran sus actividades para
la gestion y venta de sus productos y servicios.

El auge de Internet, los nuevos métodos de produccidn, asi como una nueva generacion de consumidores que demandan, entre otros, inmediatez y
comodidad, y valoran de manera creciente aspectos como la sostenibilidad, han producido también importantes cambios en los modelos de negocio.

2.1.1 La transformacion digital cultural.

A veces, los seres humanos dudamos por el miedo a lo nuevo, a lo desconocido: “Si algo funciona, ;para qué
cambiarlo?”. Sin embargo, esta forma de pensar limita a menudo nuestra potencial capacidad de crecimiento
y mejora.

En el entorno empresarial, cuando un establecimiento pone en marcha el proceso de digitalizacion debe
involucrar todos los recursos disponibles. Esto implica también una transformacion cultural, que afecta a los

propios procesos de trabajo, y que supondra una simplificacién y automatizacion de dichos procesos.

Elgran cambio a consequir es la globalizacion de la empresa, ampliando mercados y dotdndola de posibilidades
que hasta ahora nos eran ajenas. Por lo tanto, se trata también de modificar nuestra actitud ante el cambio, y
pasar a la accion digital.
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2.1.2 Involucracion del responsable del pequeino comercio.

No es necesario recordar que, como responsable de establecimiento del pequeno comercio, serds un ejemplo de lo que deseas que realice el
personal con el que colaboras. En este sentido, la implicacion de las personas en ello debe ser evidente y percibida por el resto. No es fundamental
que sea el duefo del comercio quien lidere la transformacidén digital, pero si es imprescindible que sea parte activa de ella.

Algunos empresarios son muy conscientes de ello y ya han puesto en marcha su proceso de digitalizacién. Otros, en cambio, piensan que mantener
actualizado un blog o abrir perfiles en las redes sociales es suficiente para estar al dia en un mundo 5.0. Todavia no son conscientes de que, para
que un proceso de transformacion digital tenga éxito, la primera en digitalizarse ha de ser la direccidn.

Los responsables son los encargados de fomentar una cultura de cambio, de transmisién de este momento disruptivo como algo ilusionante y
positivo para todo el organigrama. Su postura ha de ser la de facilitar cada uno de los cambios que lleva consigo este proceso. Ellos y ellas son,
sencillamente, los espejos tridimensionales en los que se refleja la digitalizacidn en su empresa.

2.1.3 Compromiso de los empleados.

Como se decia anteriormente, son las personas en primer lugar quienes hacen posible el proceso de cambio. La transformacién digital supone un
valor anadido para el pequeno comercio, pero especialmente para las personas, puesto que el objetivo principal se centra en lograr simplificar y
optimizar su trabajo gracias a las herramientas tecnoldgicas.

En la bibliografia especializada es muy habitual hablar de las personas como uno de los aspectos clave para que la transformacion digital de una
empresa sea exitosa. Y es que resulta evidente que, si los implicados no ponen de su parte para construiry participar activamente en un proyecto de
mejora empresarial, dicha iniciativa dificilmente llegara a buen término.

Pero hay que tener en cuenta también que la persona debera conocer en qué consisten estos cambios, con el fin de poder comprometerse. De hecho,
los empleados mas capacitados actualmente poseen esta formacion digital: entienden a la perfeccion el mundo tecnoldgico en el que transcurren
los negocios.

En toda empresa, la direccion debe definir las funciones y responsabilidades de cada puesto de trabajo y el personal debe conocer esas funciones
y su relacion con el resto de los trabajadores. Asimismo, el profesional debe disponer de los conocimientos y aptitudes necesarios para atender los
requerimientos del cliente y también de un amplio entendimiento de los productos.
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Todo el personal debe recibir una formacion béasica, de forma que como minimo tenga conocimiento del funcionamiento general del establecimiento
(horarios, dias de apertura, formas de pago, servicios adicionales, ...}, del funcionamiento de los equipos de trabajoy de las pautas de comportamiento
ante el cliente establecidas por la direccion.

Pero, ademas, para acometer la transformacion digital los empleados han de estar formados y motivados especificamente para participar en el
proceso y estar al tanto, entre otras cosas, de cuales son los pasos que hay que seguir y de como afectaran a su dia a dia. Si se pone a disposicion
de los futuros colaboradores la posibilidad de aplicar conocimientos y habilidades, estaremos hablando de un comercio atractivo para ellos.

En caso contrario, corremos el riesgo de caer en la obsolescencia, ya que la mano de obra cualificada no estara interesada en una empresa que no
sepa adaptarse y crecer.

Por ello, la transformacién digital implica también para las empresas un reclutamiento de talento. Las companias que abogan por el cambio se
vuelven centros clave para captar a profesionales especializados, atraidos tanto por la cultura corporativa como por las oportunidades laborales que
el proyecto ofrece. Igualmente, debe suponer un aumento de la satisfaccion de los trabajadores. Gracias a la transformacién digital, los empleados
consiguen ser mas productivos. Su eficiencia operativa siempre va a mejor.

Cuando esto sucede, la actitud cambia: el equipo rinde méas y dispone de méas tiempo para realizar trabajos en los que prima la calidad sobre la
cantidad. Ello se traduce, para el grupo, en pura motivacion. Para la persona responsable, esto significa dos cosas: productividad y eficacia.

2.1.4 Cambios en las metodologias y los modelos de organizacion.

Es necesario orientar estructuras, métodos y modelos hacia las metodologias y formas de trabajar que estan llevando al éxito a los mejores
comercios de la economia digital, las que realmente han sido y son capaces de cambiar las reglas del juego.

Y es que los cambios en el modelo actual de negocio se identifican en la forma en la que la organizacion crea valor y lo facilita a sus clientes.

De esta manera, la innovacion es la pieza fundamental de los negocios, no solamente de la mano de nuestros productos y servicios y de nuestros
procesos, sino también en cuanto al propio modelo de negocio. El cambio ocurre cuando se altera de forma sustancial el conjunto de elementos, o
su interrelacion, interviniendo asi en la generacidn de valor para los clientes y en la consiguiente obtencion de un beneficio.
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3. Procesos en el pequeno comercio.

Contar con los mejores profesionales o con la Ultima tecnologia no nos garantiza el éxito.

, Necesitamos contar también con buenos procesos.
En este capitulo veremos...

3.1 Proceso de captacién y fidelizacién de clientes.  Asi, de forma general, podemos afirmar que:

3.2 Proceso de gestion interna del establecimiento. “La mejora que aporta mayor valor a una organizacion es la mejora de los procesos”.

3.2.1 Gestién de nuestros proveedores
y subcontratistas. Esto se debe a que los procesos son una de las variables mas controlables por parte del
responsable del pequefo comercio. Para poder llevar a cabo la transformacion digital de

3.2.2 Gestion de productos en el establecimiento. nuestro negocio, es necesario conocer cémo se producen éstos, tanto en la interaccién con

3.2.3 Gestién de equipos. los clientes como en la gestidn interna.
3.2.4 Gestion de almacén interno. De forma general, las empresas siguen la siguiente estructura de procesos:
3.2.5 Gestion de personal.
3.2.6 Instalaciones. D Estratégicos: su funcion es proporcionar directrices al resto de
_ [ |:| H procesos. Ayudan a analizar las necesidades de las partes implicadas.
3.3 Proceso de compra de cliente. ;/ \t Ejemplos: imagen de marca, plan estratégico del establecimiento, etc.
3.4 Proceso de marketing.
3.5 Proceso de comunicacién. &) SR
am 7 g |
3.6 Proceso de suministro y logistica. Fundamentales/clave: constituyen las actividades principales de nuestro
|
3.7 Proceso de experiencias de clientes comercio. A través de ellos, el cliente percibe la calidad del establecimiento.
- - | |

& Ejemplos: compras a proveedores, atencién al cliente, etc.
|
| ||
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De apoyo/soporte: su funcion es dar apoyo a los procesos fundamentales o clave que realiza nuestra empresa. Ejemplos:
limpieza, mantenimiento de las instalaciones, etc.

Todos los establecimientos cuentan con estos tres tipos de procesos. Los estratégicosy los fundamentales suelen coincidir
en la mayoria de las organizaciones. Sin embargo, los procesos de apoyo varian en funcién del sector, de la actividad, e
incluso, del tamano de la empresa. Igualmente, lo que en un comercio son procesos de apoyo, en otro puede que sean
procesos clave. Por ejemplo, el almacén suele ser un proceso de apoyo, sin embargo, en ciertos establecimientos como
las ferreterias es un proceso clave.

ESQUEMA DE UN PROCESO
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Grafico: Esquema de un proceso. Fuente propia.
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Contar con un sistema de informacion sobre los datos relevantes de los procesos de nuestro negocio nos proporciona una vision completa de lo que
estd pasando y nos permite tomar decisiones dirigidas a mejorar nuestros resultados de manera informada. Estos sistemas de informacidn son lo

que conocemos como “indicadores”.

Los indicadores miden, de forma general, las capacidades de los procesos. Lo hacen tanto desde un punto de vista cualitativo (por ejemplo: grado
de satisfaccion de los clientes, porcentaje de nuevos clientes en campana comercial por segmentos de edad, etc.] como desde un punto de vista

cuantitativo (por ejemplo: niumero de clientes “fieles”, nimero de reclamaciones recibidas, etc.).

Asi, gracias a ellos, la toma de decisiones se vuelve mas eficaz y productiva. No se trata solo de datos financieros, sino de indicadores de gestion que

nos permiten detectar las potenciales dreas de mejora y actuar sobre ellas.
En este sentido, debemos tener en cuenta los siguientes aspectos:

Necesitamos buscar indicadores que aporten cierto valor al establecimiento o al
cliente. Al pensar en uno nuevo, lo primero que debemos hacer es cuestionarnos su

utilidad. Deberiamos preguntar al cliente: ; este indicador nos ayudara a mejorar?

Los indicadores son siempre el resultado de un proceso de medicion. Por ende,
deben ser medibles y cuantificables.

La naturaleza de los indicadores implica que debe existir cierta periodicidad en la
recogida de datos.

Cuanto mayor sea el numero de indicadores, mayores seran el tiempo y el esfuerzo
que dediquemos a la recogida de datos.

22
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Hemos dividido en varias fases nuestro analisis, de forma que, en cada una de ellas intentaremos visualizar los procesos del establecimiento
llevando a cabo una unificacion de estos. Lo hacemos de esta manera debido a que, en una zapateria, una tienda de alimentacion o una fruteria se
establecen pasos similares a la hora de que el cliente nos conozca y compre nuestro producto o utilice nuestro servicio.

Los resultados de cada una de estas fases se complementan con los resultados de la anterior, es decir, ningun resultado es mas completo que otro.
Simplemente constituyen “formas” distintas de ver lo que el comercio “hace”.

Cada proceso aporta un valor, porque permite visualizar el establecimiento en cada una de sus fases, pero el valor definitivo es el conjunto. Lo
podriamos comparar con un rompecabezas: cada pieza importa, pero el resultado solo es visible al encajar todas las piezas.

Para entender lo que se puede anadir en un proceso de implementacion de los cambios digitales, es necesario saber qué fases se producen con el
objetivo de poder implementarlas de una manera coherente.

Sidedicaramos una buena parte de nuestro tiempo a la gestidn de los procesos de nuestro negocio para que todo funcionase, podriamos maximizar
nuestra capacidad de venta sin tener que dedicar tanto tiempo a las tareas operativas.

Realmente, esta seria la situacion ideal para lograr la maxima rentabilidad de nuestro negocio. Sin embargo, la mayoria de las veces empleamos
el tiempo en tareas rutinarias y urgentes, por lo que acabamos desatendiendo lo importante, lo que realmente nos va a ayudar a alcanzar nuestros
objetivos. Esto acaba resultando en decisiones improvisadas que surgen mas para reaccionar ante situaciones concretas que para establecer metas
a largo plazo.

Tomando como referencia algunos aspectos reflejados en la norma UNE-175001 sobre Calidad de servicio para pequeno comercio y sin mas
dilacion, pasemos a explicar las fases en profundidad:

3.1 Proceso de captacion y fidelizacion de clientes.

Es el proceso primero en el cual interactuamos con el cliente.
Para definirlo es necesario que tengamos muy clara la necesidad de permanecer activos, en constante evolucion, para conquistar las mentes de
nuestros clientes.
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¢En qué se basa el atractivo de nuestro negocio para captar a los clientes?

Puede que se base en el trato personalizado de nuestro personal, en nuestro escaparate de pelicula, en la diversidad de frutas tropicales que
ofrecemos, en nuestro catalogo de peinados de moda, etc.

Lo primero que debemos entender es que nada de esto resulta efectivo, al menos a largo plazo y de una forma sostenida, si sélo tenemos en cuenta
una pequena parcela de nuestro negocio: llamémosla producto, calidad, precio, promociones, ...

Enfocar inversiones y esfuerzos, Unicamente, en alguna de estas variables es una estrategia a corto plazo, insuficiente para la continuidad de un
negocio.

Ejemplo indicador proceso de captacion de clientes: nUmero de clientes que entran en nuestra zapateria o tienda de moday de clientes que efectdan
una compra.

3.2 Proceso de gestion interna del establecimiento.

3.2.1 Gestion de nuestros proveedores y subcontratistas.

Es necesario que realicemos una prevision periddica de las necesidades de compra de productos y servicios, adecuandola a las demandas de los
clientes.

Para ello es fundamental que tengamos en cuenta varios factores: temporalidad y caracteristicas de los productos, capacidad de los almacenes,
previsiones de venta, prevision de servicios adicionales y posventa.

Es importante también que efectuemos una evaluacién y un seguimiento de los proveedores en funcidon de su capacidad para suministrar productos
de acuerdo con nuestros requisitos y necesidades (por ejemplo, de la oficina de farmacia), asi como otros criterios que son fundamentales para
nuestros productos o servicios.

Por ejemplo, criterios medioambientales para proveedores en una tienda de frutas y verduras ecoldgicas.

cem \ /I
CONFEDERACION

DE EMPRESARIOS ) o -
DE MALAGA diputacién de malaga

24



3.2.2. Gestion de productos en el establecimiento.

Los productos deben estar ordenados y su exposicion debe ser atractiva para el cliente. El valor de la imagen de los productos en nuestro
establecimiento es fundamental para que el cliente realice el proceso de compra. Pensemos, por ejemplo, en la imagen que puede dar una libreria
cuyas estanterias sean un desastre o una fruteria en la que haya alguna fruta en mal estado en las cajas. También es esencial que todo el personal
conozca la ubicacion de los productos, tanto en la zona de ventas como en el escaparate.

El envase y embalaje es fundamental para complementar a nuestros productos. Aparte de una variedad suficientemente amplia de productos que
cubran sus necesidades una bolsa, caja o envoltorio adecuado dejara al cliente con un nivel de satisfaccion mayor.

Si no hay productos suficientes en el establecimiento, el personal ha de realizar las gestiones necesarias para satisfacer la demanda lo antes
posible. Es importante por ello tener un nivel basico de control de stock minimos segun la demanda. La comunicacion efectiva al cliente en el caso
que se tenga que realizar el proceso de peticion es muy importante en este proceso. En algunos casos puede que la falta de un producto no sea un
tema fundamental, ya que el cliente puede inclinarse por otras opciones de compra alternativa que le ofrezcamos. Por ejemplo: un cliente de una
farmacia al que no le importa volver para recoger el medicamento que ha solicitado por la manana, debido a que tiene que esperar a la tarde a que
el proveedor suministre el medicamento solicitado por la manana.

En otros casos, es posible que la no existencia de los productos haga que el cliente no realice la compra en nuestro establecimiento y se decante por
otra opcion que no sea la nuestra. Por ejemplo, el caso de una fruteria que no tenga un producto de temporada y espere a que el proveedor realice
la entrega del pedido de la semana proxima, o el caso de una tienda de moda que no posea la talla adecuada de su cliente.

La trazabilidad (rastreo o conocimiento de la informacién del producto o servicio desde su origen) de los productos en algunos de nuestros
establecimientos es un requisito que tenemos que mantener, ya que la legislacion nos obligara en muchos casos. Por ejemplo, la trazabilidad
alimentaria de la carne de vacuno en nuestras carnicerias pasa principalmente por un sistema de registro e identificacién del animal (marcas,
documentos de identificacion bovinos y libros de registro) y un etiquetado —obligatorio- de origen de la carne de vacuno (que debe contener nimero
de referencia, pais de nacimiento, pais de criado o engorde, pais donde ha sido sacrificado y nimero de autorizacién sanitaria del matadero, asi
como nombre del pais donde ha sido despiezado y el nimero de autorizacion sanitaria de la sala de despiece).

Este requisito obligatorio es un aspecto que se debe tener en cuenta si queremos hacer que las herramientas digitales faciliten su cumplimiento.
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3.2.3 Gestion de equipos.

En caso de disponer de equipos de medicidn o seguimiento (por ejemplo: balanzas en establecimientos de alimentacion, tensiémetros en farmacias,
etc.), éstos deberan estar controlados para poder asegurar que su uso garantiza unos resultados correctos. Este control incluye su calibracion o
verificacion a intervalos apropiados, teniendo como referencia patrones de medicion trazables a patrones nacionales o internacionales.

Los equipos de medicion deberan estar adecuadamente identificados, mostrar su estado de calibracion y estar debidamente protegidos para evitar
su deterioro.

3.2.4 Gestion de almacen interno.

La manipulacion de los productos enelalmacén se debe realizar cuidando las caracteristicasy la naturaleza del productoy siguiendo las instrucciones
de los proveedores.

Es necesario garantizar el correcto estado de conservacion y funcionamiento de los productos del establecimiento a través de las siguientes
acciones:

- Comprobacién de la conformidad de los productos adquiridos en base a los requisitos del pedido al proveedor correspondiente (muestreo a la
recepcion de los productos).

- Comprobacién de la conformidad de aquellos productos devueltos por clientes que vayan a ser reincorporados a la venta [por ejemplo, una tienda
de ropa donde una vez probados, los articulos son desechados por los clientes).

- Comprobacion de que los servicios adicionales no disminuyen las caracteristicas del producto suministrado, salvo acuerdo en contra.

3.2.5 Gestion de personal.

Las necesidades de personal vendran impuestas por la mayor o menor afluencia de clientes. Es conveniente reducir el tiempo de espera de los
clientes en el establecimiento, para ello, también es aconsejable tener turno de ventas cuando se considere necesario. Ejemplo: un bar o restaurante
donde no existe suficiente personal y tardan mas de diez minutos en recoger la comanda.
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3.2.6 Instalaciones.

El establecimiento fisico debe estar debidamente iluminado y decorado de acuerdo con la imagen que / / \ \
queramos transmitir. La climatizacién en el interior de las instalaciones debe ser adecuada segun la kM/ MJ
época del ano. Segun las recomendaciones medioambientales, la temperatura deberia se veintidds o

mas menos dos grados, y nunca deberia diferir mas de diez grados entre el exterior y el interior del
establecimiento.

Se deben renovar periddicamente los articulos expuestos en el escaparate y en las zonas de ventas.

Ejemplo de indicadores del proceso de gestidn interna: porcentaje de devolucion de productos a r 1
proveedores, porcentaje de merma en productos en base a su caducidad, etc.

Todas las gestiones internas las podemos controlar a través de herramientas que pueden ser basicas: una hoja Excel con fechas de entrada de
productos, fechas de caducidad, etc., aplicaciones sofisticadas modelo Sage con mddulos de control de compras, proveedores, hojas de rotacidn
de personal, etc. Las méas adecuadas seran aquellas que nos permitan tener un control exhaustivo de los procesos internos y nos proporcionen
informacion para la toma de decisiones.

3.3 Proceso de compra del cliente.
Los clientes deberan poder acceder visual y fisicamente, sin dificultad, a los articulos expuestos en la zona de ventas.

En cuanto a la accesibilidad, el personal tendra un trato cercano y adecuado a las necesidades de los clientes. Especial atencidn a los clientes
habituales: tal y como veremos en la unidad 6, es mas facil mantener a un cliente que no conseguir uno nuevo.

Los accesos al establecimiento y la disposicion interior del mismo deberan facilitar la movilidad de los clientes. Se debe considerar la eliminacion
de las barreras arquitectonicas como una prioridad a la hora de planificar futuras reformas en el establecimiento, adecudndose siempre a la
legislacidn vigente.
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La seguridad del cliente debe ser premisa imprescindible en todo el proceso de compra. Los riesgos de accidentes deben minimizarse al maximo
tanto desde el punto de vista de riesgos laborales como de medidas de seguridad de clientes.

En toda la informacion recogida de nuestros clientes debemos salvaguardar los datos de caracter personal recogidos cumpliendo la normativa del
Reglamento de Proteccidn de Datos.

Los bienes del cliente deberan ser custodiados en los casos en los que este entregue alguno de sus productos (en el caso de dpticas, ortopedias,
analisis clinicos, etc.). En caso de pérdida, deterioro o inadecuacién para su uso, el hecho deberé registrarse y comunicarse para su conocimiento
y actuacion oportuna.

Los cobros mediante tarjeta se deben realizar a la vista de cliente. Si nuestro establecimiento tiene establecido como clausula de seguridad la
identificacion del cliente, procederemos a comprobar su identidad (esta practica es cada vez menos habitual y causa extrafeza entre el publico
extranjero, poco habituado a la misma). Después de haber realizado la operacidn, se le devolverd inmediatamente toda la documentacion al cliente
y en ningun caso se dejara dicha documentacion sobre el mostrador sin control por parte del personal del establecimiento.

Se debe entregar un ticket de compra o una factura, ajustados a la legislacion vigente, con la referencia
y el precio de los articulos comprados.

Cuando el pago se efectie mediante tarjeta, se entregard, ademas, un justificante de la operacion.

( ) También se debe disponer de sistemas manuales de facturacion y cobro para solucionar cualquier
problema de fallos en los terminales, en las comunicaciones o en los equipos informaticos.

Deben determinarse claramente las diferentes formas de pago aceptadas en el comercio: tarjetas
de pago, talones y pagarés bancarios, domiciliacién de recibos, transferencias, pagos aplazados o la

(X) financiacion establecida.
Ejemplo de indicadores del proceso de compra de cliente: porcentaje de incidencias en el cobro a

V clientes.
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3.4 Proceso de marketing.

Definir una estrategia de marketing y de imagen de marca, claray con proposito, es algo fundamental para cualquier negocio. Es necesario que tu
estrategia de marketing esté supeditada a las caracteristicas de tus productos o servicios.

Seria interesante que te planteases con calma cuales son los productos o servicios que ofreces, para asi poder valorar si estas realizando acciones
enfocadas a impulsary potenciar la imagen de éstos.

En los establecimientos del pequeno comercio, los productos o servicios que ofreces estan claros: una zapateria: calzado; una dptica: lentes; un
estudio fotografico: fotografias; una fruteria: frutas y verduras; etc.

/ El pescado que comercializas en tu restaurante de playa es en realidad una experiencia de sabor de la bahia, fruto
de una cocina ancestral que busca despertar la sensacion de bienestar del comensal. La fruta y verdura de tu
tienda debe representar bienestar, productos frescos y naturales, desarrollo sostenible... Tu joyeria vende disefo,
exclusividad, moda,... Tu tienda de deporte vende salud, pasion, esfuerzo,...

Es importante definir exactamente qué vendemos o pretendemos vender con nuestros productos, y tener claro que
las acciones publicitarias, promocionales, etc., que llevemos a cabo estén enfocadas a hacer brillar estos aspectos
destacables.

e

El valor anadido de nuestro producto o nuestro servicio es el elemento diferenciador en nuestra estrategia de
marketing y aquello que hace que al cliente le brillen los ojos o se le despierten los sentidos cuando lo tenga.

La imagen de marca, el tipo de publicidad que realizas, el contenido de tus ofertas o promociones ... todas tus acciones y la concepcion de tu marca
deben ayudar a transmitir estos valores. Si planificas tus acciones con antelacidn para que todo esté coordinado y busque el mismo fin, marcaras la
diferencia entre la gestion profesional y la que no lo es.

En la unidad 6 podras ver las herramientas digitales a tu alcance, que te van a ayudar a posicionar tus productos o servicios para poder llevar a cabo
una transformacion de tu estrategia de marketing.
Ejemplo de indicadores del proceso de marketing: porcentaje de clientes que conocen tu marca antes de la realizacion de la compra.
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3.5 Proceso de comunicacion. )

Los productos expuestos en la zona de ventas deben corresponder con sus carteles o etiquetas ( (
identificativas. Los precios marcados en las estanterias o en los productos deben corresponderse )
siempre con los precios en los terminales. (

El establecimiento deberd exhibir el horario de apertura y cierre en lugar visible desde el interiory ) ]
el exterior y anunciar los dias festivos en los que permanecera abierto, también se debe informar
de aquellas alternativas que amplien las posibilidades de atencidn al cliente: pagina web, correo (
electronico...y sobre los periodos especiales de venta: rebajas, saldos, liquidaciones, promociones,... )

Se debe exhibir la informacidn con los servicios adicionales a disposicion del cliente: tarifas, plazos [ (
y funcionamiento. Las diferentes formas de pago y sus condiciones de aceptacion deben estar )
anunciadas también de forma visible.

Se debe informar de cualquier cambio en la actividad comercial como obras, modificacion del domicilio, limitaciones de horarios o nuevos servicios.
Es conveniente que el personal del establecimiento informe verbalmente de estos hechos a los clientes.

Se deberan mostrar los precios de los productos tanto en el escaparate como en la zona de ventas. Los precios seran visibles, legibles y facilmente
identificables. El personal del establecimiento debe ofrecer la informacion relacionada con el producto que demande el cliente e informar siempre
con un lenguaje sencillo.

Hayque comprobarque lascampanas publicitariasnocontienenerrores, especialmenterespectoalos productosyserviciosoalpropioestablecimiento.

Ejemplo de indicadores del proceso de comunicacidn: porcentaje de cumplimiento del plan de comunicacidn elaborado para el ano.
Son muchos los condicionantes que tenemos en el establecimiento fisico y que pueden ser minimizados con la implantacién de medidas tanto “in
situ” como en el marco virtual para nuestros clientes digitales.

En la Unidad é te ofrecemos algunos de los medios para mejorar digitalmente en el proceso de comunicacion con el cliente.
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3.6 Proceso de suministro y logistica.

Nuestro personal debe tomar nota correctamente de los datos del cliente, los productos a entregar, los plazos de entrega, del importe, etc.
Deberiamos controlar nuestro servicio a domicilio, sobre todo en el caso de que sea un servicio subcontratado y dar las especificaciones para evitar
errores y que el cliente se sienta insatisfecho.

Debemos confirmar la presencia del cliente en el domicilio el dia de la entrega y revisar e inspeccionar los productos antes de entregarlos. Una vez
en el domicilio del cliente, se debe extremar el cuidado para no dafar sus bienes y propiedades (un ejemplo fundamental es la entrega e instalacion

de muebles o electrodomésticos).

Se debe entregar una nota, albaran o recibo en los siguientes casos: envio de productos al domicilio del cliente, evaluacion de articulos en el
domicilio del cliente, entrega de dinero a cuenta en concepto de anticipo del importe de compra, vale de devolucidn, y otros servicios adicionales.

Dicha nota contendrd como minimo los siguientes datos: fecha de la operacion, descripcion del servicio, precio, e identificacion y firma del
establecimiento.

Durante la facturacion y el cobro no es adecuado cometer errores y se debe procurar que el cambio sea correcto.

En la Unidad 8 de la presente Guia muestra las posibilidades que puedes elegir para la transformacion digital del proceso de suministro y logistica
de tu establecimiento.

Ejemplo de indicador del proceso de suministro y entrega: porcentaje de cumplimiento de los plazos de entrega.
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3.7 Proceso de experiencias de clientes. -+

El personal debe prestar atencion a las explicaciones del cliente para conocer sus necesidades y ofrecerle /\
los productos que mejor se adapten a sudemanda. También es necesario que se anticipe a sus necesidades

y le ofrezca, cuando se disponga de ellos, servicios adicionales relacionados con el producto adquirido: +

envoltorio para regalo, transporte a domicilio, instalacion y puesta en marcha del producto, retirada de

productos obsoletos, gestion de garantias, etc.

Es conveniente que el establecimiento adapte sus horarios de apertura y cierre a las necesidades de sus
clientes, o en su caso, que ofrezca alternativas que amplien las posibilidades de atencién al cliente como:
el servicio a domicilio o la recogida de pedidos por teléfono, fax o correo electrdnico.

El responsable del establecimiento debe definir un sistema de gestion de incidencias, quejas vy \]
reclamaciones, de tal forma que estén convenientemente documentadas y que se transmitan al personal
para su analisis y para que se tengan en cuenta para la mejora del servicio prestado.

Se debe anunciar visiblemente, en los casos que asi sea, que no se admiten cambios o devoluciones y también se debe anunciar visiblemente en el
establecimiento la existencia de "Hojas de Reclamaciones” de acuerdo con la legislacion vigente.

Existe un libro cuyo titulo lo dice todo: “Una queja es un regalo”. En caso de queja, reclamacion o devolucion, el personal del establecimiento debe
hacer una escucha atenta y dar las aclaraciones necesarias. Como utilizar la opinidn del cliente para la mejora continua es una de las partes
fundamentales del proceso de entender al cliente. La direccion debe comunicar al personal del establecimiento las acciones de mejora a implantar
y los resultados obtenidos para subsanar las reclamaciones. No buscar culpables sino encontrar soluciones es la actitud adecuada.

Es conveniente consultar periddicamente la opinion de los clientes, para conocer su grado de satisfaccion y detectar fallos, por ejemplo mediante
un buzon de sugerencias. También es correcto definir un sistema para recabar propuestas del personal del establecimiento.

Como nos ayudan las herramientas digitales en todas las experiencias de clientes las puedes encontrar en la Unidad 5 de nuestra guia.

Ejemplo de indicador del proceso de experiencias de cliente: porcentaje de reclamaciones recibidas en base a clientes atendidos.
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En este capitulo veremos...

4.1 Foco en el consumidor: prioridad en esta
nueva era.

4.1.1 Clientes digitales.

4.1.2 Del marketing tradicional a la experiencia
de cliente.

4.2 L a tienda fisica como centro de experiencia.

4.2.1 Como deberia ser la experiencia de cliente
en tu comercio.

4.2.2 El rol del empleado en la experiencia de
cliente.

4. Diseno de la experiencia de cliente

“Tu estrategia de negocio, tu filosofia corporativa, tu vision a corto, medio y largo plazo
debe poner el foco en el cliente”.

“Tus productos y servicios deben satisfacer las necesidades de tus clientes y, ademas,
generar una experiencia satisfactoria que invite a la fidelizacion”.

Estos dogmas, tan repetidos por los guris comerciales, son la piedra angular de cualquier
negocio. Sin ellos te seré dificil crecer o, incluso, podria peligrar la supervivencia de tu
comercio.

La base de tu actividad econdmica es la transferencia e intercambio de servicios y bienes
con tus clientes, por lo que conseguirlos, conservarlos y fidelizarlos debe ser tu prioridad.

Sin duda los anos detras del mostrador te posibilitan una buena radiografia de tus clientes:
sabes de sus gustos, de sus preferencias, de sus comportamientos, etc.

Este bagaje es importante pero no suficiente si no evolucionas en un mercado exigente,
competitivoy en continuay acelerada transformacion, provocada por los cambios de habitos
y comportamientos del consumidor.

Podemos estar convencidos de ofrecer un buen producto o servicio a un precio competitivo,
de tener un magnifico posicionamiento en el mercado por ubicacion fisica o buscadores
online, de gozar de un gran prestigio de marca, pero si nuestros clientes no lo perciben asi
y no arbitramos las medidas para detectarlo, nuestra estrategia no alcanzara el éxito.
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4.1 Foco en el consumidor: prioridad en esta nhueva era.

La era analdgica del mercado ponia el foco en el producto. Era suficiente ofrecer productos y servicios adecuados a las necesidades del momento
para que nuestro comercio, en algunos casos herencia familiar, se hiciera centenario. La era digital (la de la informacidn), sin restar un apice de
importancia al producto, pone el foco en el consumidor y sus necesidades. El cliente como eje vertebral de nuestro negocio.

Y tu comercio, ¢ prioriza al cliente?
Estamos en el mercado y tenemos la apreciacion personal y profesional de que la respuesta es sin duda afirmativa. Veamos los matices.

Si los valores, las costumbres y las practicas de nuestra empresa, todo aquello que conforma nuestra cultura corporativa, prioriza a nuestros clientes,
estamos en el camino.

Parece sencillo y lo haremos realidad cuando el cliente, ademas de adquirir nuestros productos y servicios, nos perciba como su primera opcion a
la hora de repetir su compra, convirtiéndonos en su proveedor de referencia.

Nuestros productos y toda la interaccion del proceso de venta deben generar una experiencia en nuestros clientes que inviten a la repeticidn, que
se perciban faciles, Utiles y que le aporten valor.
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4.1.1 Clientes digitales.

El cliente digital viene definido por las siguientes caracteristicas:

Ignora la publicidad: muestra desconfianza y busca autenticidad. Confia en referentes, prescriptores con los que se siente identificado.

Proactivo y prescriptor: Busca la participacion, comparte informacidn y opiniones. Prescribe lo que le gusta y rechaza lo que no.

Bien Informado: estd cada vez mejor informado. Dispone de una gran cantidad de informacion de forma facil y sencilla.

CLIENTE
DIGITAL

Hiperconectado: siempre conectado, en tiempo real y se comunica a través de
distintos dispositivos al mismo tiempo, siendo el teléfono moévil la principal via para
hacerlo.

Empoderado: tiene el conocimiento, un amplisimo poder de decisidn y distintas
vias para ejercitarlo. Es consciente de su capacidad de eleccion.

Multitarea: atiende varias tareas simultdneamente incluso en distintos
dispositivos. Disminuye el tiempo de atencion continuado en una misma tarea y su
capacidad de concentracion en la misma.

Exigente: baja tolerancia a los errores. Le gusta probar, comparar precios de
productos o servicios, y prescinde algunas veces de la marca que acostumbra a
utilizar. Busca trato personalizado.

Impaciente: Busca respuesta inmediata, con la mejor opcidn en el minimo plazo
de entrega posible y lugar accesible.

Infiel: le gusta disponer y probar distintas opciones, comparar productos, precios
servicios, etc, no mostrandose siempre fiel a sus marcas de referencia.
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Ademés, tiene unas altas expectativas del mercado, buscando:

Mas experiencias que productos.

Percibir transparencia, honestidad y confianza.

Cercania y atencién personalizada, sintiéndose escuchado y comprendido.
Obtener informacion y productos y servicios Utiles.

Poder expresar sus opiniones y que estas sean tenidas en cuenta.
Inmediatez en el contacto y en la recepcion del envio.

La experiencia de cliente y la personalizacidn

Sentirse parte de la marca.

Experiencia omnicanal.

No renunciar a la calidad de productos y servicios.

El pequeno comercio tiene la imperiosa necesidad de dar respuesta a este nuevo cliente en un proceso de adaptacion continua a través de la
digitalizacion.

. Ves reflejadas algunas de las caracteristicas en tus clientes?

Ahora te invito al ejercicio de identificar el perfil de los tuyos.

No solo se trata de hacer un perfil de los actuales, también de los que no has sabido fidelizar, de los que te gustaria atraer, en definitiva, de los que
representan tu mercado potencial.

Sidicho perfil no se acerca al anteriormente descrito, quiere decir que tu negocio no estd enamorando al cliente digital y que estds minusvalorando
un mercado en el que tu competencia ya esta.

Este analisis te permitirte ponderar tu grado de adaptacidon digital al mercado, para analizar tu situacion actualy la evolucién de tu negocio enfocadas
a hacer crecery fidelizar a un mayor nimero de clientes.
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4.1.2 Del marketing tradicional a la experiencia de cliente.

Marketing (mercadotecnia) es el conjunto de practicas y principios para crear y entregar valor, satisfaciendo necesidades de un mercado objetivo
con fines de lucro. El Marketing identifica necesidades y deseos no realizados.

Cuando hablamos de “marketing tradicional”, nos referimos a las estrategias utilizadas antes de la revolucion digital que supuso la llegada de la
comunicacion 2.0. Dichas estrategias se centraban en la venta de producto a corto plazo, donde la relacién con el cliente era tan efimera como
duraba el momento de la venta. Las campanas publicitarias se dirigian a un amplio mercado y se difundian a través de prensa, radio y television.

La evolucion en las comunicaciones y la aparicion de la red de redes (Internet] le afadié el adjetivo “digital”, por lo que hoy hablamos de Marketing
digital o marketing 2.0.

El marketing digital pone el foco de su estrategia en conocery satisfacer las necesidades del cliente. Se trata de involucrar al mismo aprovechando
todo el potencial de interaccion que posibilitan los nuevos canales. Se busca establecer una relacion con el cliente y la comunicacién es bidireccional.
Se microsegmenta el publico objetivo, obteniendo informacidn precisa de forma instantanea.

En este contexto, se hace cada vez mas dificil diferenciarse de la competencia en producto o precio, por lo que se potencia la experiencia de cliente
como elemento diferenciador. El concepto no es nuevo y ya se venia utilizando cenido a la postventa o garantia. Ahora involucra a toda la empresay
comprende las percepciones del cliente al interactuar racional, fisica o emocionalmente con cualquier parte de la misma.

A mediados de los afos 80 surgid el concepto de “satisfaccion del cliente” a través de la popularizacion de los sistemas de calidad. Se establecieron
métricasy estandaresy se crearon distintos modelos. Se crearon departamentos especificos de atencidn al cliente que asesorabany daban asistencia.
Ahora esta consensuado que es la experiencia de cliente la que fideliza al consumidor, ademas de potenciar las ventas.

Por dltimo, recopilando estos conceptos, se habla del “viaje del cliente” como el conjunto de todas las interacciones del cliente con la empresa, sus
productos y servicios, aglutinando el servicio, la satisfaccién y la experiencia de éste.
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4.2 La tienda fisica como centro de experiencia.

Imaginemos ahora que, como empresario, cada dia abres tu punto de venta, que tratas con sumo esmero, ofreciendo los mejores productos para
que acudan clientes y queden satisfechos. Para ello te has preocupado de la rotulacién, el escaparate, el abastecimiento y la correcta distribucion
de los productos. Ademas, cuidas la atencidn al cliente formando a tus empleados. Con estas premisas, diriamos sin duda que tenemos la formula
del éxito.

Pero esta formula seria valida tan sélo en un mercado cautivo o monopolio. Este no es nuestro caso, y la competencia que te ronda lleva tiempo
trabajando la experiencia de cliente, diferenciando y potenciando su marca, atrayendo cada vez mas clientela. ;Qué esta pasando? La respuesta esta
en la evolucion de las formas de comprar fruto de la revolucion tecnoldgica del sector comercial.

Nuestra competencia ha iniciado la venta online, y no solo aumenta sus ventas mediante este nuevo canal, sino que también ha repercutido en el
incremento de ventas en su tienda fisica.

., Como es posible? Al poner en marcha su estrategia digital global, ademas de potenciar su pagina web y poner sus productos en un Marketplace
(sitio web que permite, tanto a vendedores como a compradores relacionarse entre si para efectuar una transaccién comercial), ha iniciado un blog
ofreciendo informacién especifica fruto de sus anos de experiencia profesional, y tiene presencia en las principales redes sociales, donde interactuia
con los clientes aportando consejos y soluciones.

Ademas, realiza un seguimiento de sus clientes mas importantes, valorando su satisfaccién y manteniendo el vinculo de marca. En su canal de video
ha colgado distintos tutoriales que responden, de forma visual, las preguntas frecuentes que reiteradamente responde a través de otros canales, etc.

. A qué responde esta estrategia? Definitivamente estd potenciando la “experiencia de cliente” y el resultado es patente. Estd incrementando su
clientelay su marca empieza a sonar mas alla de su mercado geografico tradicional.
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El punto de venta fisico se reivindica como parte esencial de esa experiencia de cliente, convive y se complementa con la tienda online. Grandes
marcas, algunas nacidas exclusivamente en el ambito digital, han aperturado espacios fisicos con una impecable puesta en escena para potenciar
su presencia e imagen de marca.

Las tiendas fisicas que ya venian sufriendo la competencia del comercio electrénico, han padecido de forma extraordinaria las limitaciones de la
pandemia provocada por el Covid-19 y sus secuelas. El desplome de las ventas, las restricciones de acceso y el incremento de la venta online, han
supuesto un reto de superveniencia para muchas de ellas. A pesar de todo ello, y segln se desprende de una encuesta elaborada por la consultora
inmobiliaria Cushman & Wakefield y presentada en su informe “Transparency in retail”, un 66% de los consumidores espafoles preferird seguir
comprando en tiendas fisicas tras la pandemia. Los datos obtenidos por la empresa evidencian que, aunque el confinamiento ha elevado un 13% el
volumen de consumidores que prefieren comprar online, la tienda fisica sigue siendo la opcion predilecta por dos tercios de los espanoles.

4.2.1 Como deberia ser la experiencia de cliente en tu comercio.

Para disenar una experiencia de cliente en nuestro punto de venta, lo primero que deberemos conocer es su comportamiento, gustos, preferencias,
necesidades y expectativas. Hablamos tanto de tu cliente habitual como del potencial. Para ello, podremos utilizar distintas herramientas y fuentes
de informacion que nos ayuden a construir ese perfil o perfiles, de cliente tipo al que vamos a proporcionar la mejor experiencia. El sequndo factor
de analisis hace referencia a cdmo compran, desde la bUsqueda del producto hasta la postventa. Esto nos ayudara a perfilar procesos, disenar
espacios, crear herramientas que mejoren cada interaccion.

El pequeno comercio tiene una clara ventaja competitiva a través de la personalizacidn: conoces a tus clientes, sus gustos, sus preferencias, puedes
aconsejarlos y darles un trato diferenciador que les haga sentir exclusivos. Una vez analizado quién es nuestro cliente y cémo compra, el diseno de
la experiencia debe ser personalizada, con procesos de venta fluidos e inmersivos.

El proceso de venta debe ser sencillo, desde la localizacidn del producto hasta la atencidn postventa pasando por el tramite de una queja. No facilitar
un ticket, una factura, un manual de usuario en el idioma del cliente, una hoja de reclamaciones, etc., pueden arruinar una buena experiencia que
costara tiempo y mucho esfuerzo reconstruir.

No olvides generar un ambiente Unico que atrape a tu cliente, que estimule sus sentidos. Las decisiones de compra son muchas veces emocionales
y no se cinen exclusivamente a criterios objetivos. Aporta emocion e interactividad.
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Utiliza técnicas de marketing sensorial controlando olores, temperatura, musica, etc. Elaroma 4 N\
de tu tienda se encuentra entre las primeras impresiones que capta tu cliente y si se trata de
un nuevo cliente, solo tendras una oportunidad de causar una primera buena impresion.

Sin duda debe ser coherente con tu negocio, debe tener la concentracion justa, tiene que
Invitar a tus clientes a sentirse a gusto, a asociar esa determinada fragancia con tu local. Todo

debe contribuir a que el cliente se sienta bien, amplie su tiempo medio de permanencia e O
incremente el gasto.

Una experiencia de cliente bien disenada empieza antes de la compra, se intensifica durante
la mismay perdura hasta la siguiente. Ademas, se comparte en redes sociales.

J

Por otra parte, también debemos tener una actitud abierta hacia el cambio positivo, trabajando
la autocritica constructiva: al regentar un negocio, tenemos un vinculo emocional tan fuerte
con él que a veces es dificil poder observarlo con la objetividad y distancia suficiente como para reconocer las necesidades de mejora. Por ello es
aconsejable evaluar los basicos del establecimiento: rotulacion, escaparate, orden, limpieza, temperatura, iluminacion, colores, olores, musica
ambiente y entorno, asi como las pautas de atencién al cliente: saludo de bienvenida, actitud de servicio, uniforme corporativo, etc. Ten presente que
este serd un camino de mejora continua, donde las formulas de éxito son tan efimeras como determine el mercado.

Ejemplos:

Taxi como “punto de venta”: ;Recuerdas el "Mambo taxi” de la pelicula de "mujeres al borde de un ataque de nervios”? En 1988 Almoddvar nos
mostraba un histridnico taxista que convertia “la carrera” en toda una inolvidable experiencia.

Sinllegaraesosextremos, el sector harecibido comounaamenaza lallegadade lasVTC, consusaplicaciones, geolocalizacion, resenas, calificaciones,
pagos electrdnicos, trato diferencial,... Sin duda, el taxi ya estaba iniciando lentamente el camino de la digitalizacién, pero la competencia (ain con
un marco legal ambiguo y lleno de “baches” en su recorrido) ha acelerado estos procesos y ha marcado los pasos a sequir.

Nada como un espacio pequeno para que esa experiencia de cliente adquiera una especial relevancia. El estilo de conduccidn, la climatizacion, la
radio, la fragancia, etc, han sido siempre la base de un buen servicio, pero hoy el mercado demanda ademas geolocalizacion, tiempos de espera
reducidos, pagos agiles a través de aplicaciones, y ello supone todo un reto de transformacion digital.

cem \ /I
CONFEDERACION

DE EMPRESARIOS ) o -
DE MALAGA diputacién de malaga

40



Facilitar la informacion: nuestro comercio fisico debe facilitar datos de interés al potencial cliente.
Pantallas informativas, tablets interactivas, cédigos QR, fichas de caracteristicas, etc. son los medios
ideales para que nuestros clientes tengan informacion actualizada y precisa de nuestros productos y
servicios. Restringir los datos que aportamos como parte de la estrategia de cara al cliente, o aportarlos
de manera insuficiente, sélo nos conducira a invitarle a buscar la informacion por otros canales, y
con ello corremos el riesgo de perder la venta. Tu cliente consultara la informacion que no le facilites
incluso estando dentro de tu comercio fisico.

La pandemia del Covid-19, por ejemplo, ha generalizado el uso de cddigos QR para las cartas en los
restaurantes, creando habito entre los comensales y haciendo visible el potencial de este sistema para
facilitar el acceso a la informacion.

Las pantallasinformativas, por otro lado, nacieron junto a productos que tenian caracteristicas complejas
de explicacion o uso, hoy se utilizan igualmente como marketing de productos sencillos para hacerlo
mas atractivos al cliente.

— i

Punto de encuentro: una experiencia de cliente que permanece en la memoria pasa por la interaccion. Si te limitas a expender productos, seras

percibido como un almacén, sin mas valor que el intercambio de producto al menos precio posible.

Si por el contrario, tu tienda es un espacio que invita a la participacién e interaccidn, tus clientes aumentaran el tiempo de presencia, recordaran esa
experienciay repetiran. Talleres, charlas informativas, eventos, demostraciones de productos, son la excusa perfecta para atraer la atencién no sélo
de manera presencial, sino a través de las redes sociales, multiplicando el efecto llamada y generando imagen de marca.

Conexion emocional cliente-punto de venta: puedes facilitar el vinculo emocional de tu clientela con tu punto de venta

humano, etc. son buenos argumentos para generar vinculo emocional.
El relato debe ser ameno y conciso.

41

contando por escrito o en video la historia de tu empresa con personajes y trama.

El origen de tu negocio, el local, las distintas etapas, generaciones familiares, anécdotas, la organizacion interna, el equipo
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Impacto en redes: si tu tienda gusta se posicionara sola en las redes sociales. Tus clientes seran tus principales prescriptores y amplificaran
exponencialmente el impacto de una buena experiencia. Ademas de una publicidad impagable, te estaran dando la oportunidad de recopilar
infinidad de datos sobre la experiencia en tu tienda. Esa informacidn es oro si la sabes aprovechar para evolucionar alineado a tu mercado.

4.2.2 El rol del empleado en la experiencia de cliente.

Los que no somos nativos digitales, los que no hemos crecido con una pantalla entre las manos, tenemos la sensacion de que la invasion de la
tecnologia digital ha deshumanizado las relacionas humanas'y, por ende, las comerciales. Terminamos hablédndole a una méaquina (aunque la misma
carezca de inteligencia artificial] esperando empatia, comprensién y que nos resuelva el problema que creemos que ella misma nos ha generado. A
reganadientes, hemos aprendido a convivir con la tecnologia y, a veces, le reconocemos ese punto magico que nos facilita la vida.

La digitalizacion trasforma nuestros negocios y marca distancia con el trato tradicional cara a cara con nuestros clientes. Ello implica nuevas formas
de comunicacion, mas distantes e impersonales. Por ello, si cada vez tenemos menos interaccién directa con el publico, estos puntos de conexidn
adquieren especial relevancia en la experiencia de cliente, donde tU o tus empleados sois protagonistas.

Si apostamos por situar a los clientes en el pedestal de nuestro negocio como formula de éxito, ;qué papel juegan nuestros empleados en dicha
formula? Sin duda, si los cuidas, ellos cuidaran de tus clientes y contribuiran de forma decisiva a generar una imagen positiva de tu negocio. Por
ello, debemos contar de forma continuada con su conocimiento y experiencia a la hora de disenar los distintos elementos que conformaran nuestra
estrategia. Haciéndoles participes de ella, no s6lo aprovecharemos su punto de vista y saber hacer, también les involucraremos en las medidas a
adoptar, resultando su implantacion mucho mas sencilla y eficaz.

Pero, si tan importante es el rol del empleado en la experiencia de cliente, ;cémo lo potenciamos?

La involucracion de un empleado con su empresa pasa por como se siente integrado o no en ella. Si queremos potenciar dicho compromiso y que
contribuya a crear la mejor experiencia de cliente que podamos ofrecer, debemos hacerle participe en su gestacidn, desarrollo y mantenimiento.

Siqueremos diferenciar nuestra estrategia de cliente y nuestro equipo no cuenta con las habilidades o capacitacion necesarias, debemos ofrecerle
la formacion necesaria para ello.
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Unas correctas politicas de reconocimiento y compensacion alineadas con los resultados de las distintas medidas adoptadas en la experiencia de
cliente, contribuiran de forma definitiva a su répida implementacion y a su mantenimiento en el tiempo.

Para poder reconocer, compensar o cambiar actitudes y comportamientos, debemos medirlos con indicadores correctamente disenados y
acordados con la plantilla. La medida individual pondra de relevancia la aportacion de cada miembro del grupo, pero también debemos contrastar
indicadores colectivos que potencien y motiven el orgullo de pertenencia.

La comunicacion fluiday constante, evita malentendidos, tensiones y distintas interpretaciones de los procedimientos. Se deben poner en evidencia
los errores, como proceso de aprendizaje colectivo, a la par de potenciar la linea de divulgacion de buenas practicas y casos de éxito.

Definitivamente, los clientes perciben a las empresas a través del comportamiento de sus empleados.

Cayetana es propietaria de 6 tiendas de moda en distintos emplazamientos de la Costa del Sol. Cuenta con una plantilla de 16 empleados. Cada
campana les consulta sobre qué complementos combinan mejor con los nuevos modelos. Fotografia los mas votados y les envia las fotos. Los
empleados aprenden visualmente las combinaciones y obtienen un incentivo econémico por cada ticket que contenga ambos productos.

¢ Qué ha conseguido Cayetana? Por un lado, involucrar a sus empleados en el proceso de venta y experiencia de cliente, por otro, los empleados
asesoran al cliente ofreciéndole una combinacién de prenda y complemento dptima, por lo que el cliente se siente mejor atendido.

Manuel es dueno de una cafeteria en Torremolinos que cuenta con 8 empleados y una variopinta clientela. En los Ultimos anos ha visto con preocupacion
la llegada a su entorno de marcas franquiciadas que estan haciendo menguar su cliente tradicionaly, lo que es peor, atrayendo a los nuevos visitantes.
Fruto de muchas noches sin dormir, ha decidido invertir en un nuevo enfoque reformando integramente el local y potenciado la oferta gastronémica
adaptada al nuevo tipo de cliente.

,Seran estos cambios suficientes para amortizar la inversion realizada y competir en este nuevo mercado? Sin duda el éxito de estos cambios
vendra determinado por unos empleados que estén capacitados para satisfacer las necesidades de la nueva clientela, ofreciéndole una experiencia
memorable y que se conviertan en embajadores corporativos. Para ello, Manuel no solo debe invertir en la infraestructura de su negocio, ademas
tiene que adaptar la capacitacion de su equipo a su potencial clientela, de modo que la experiencia de cliente sea acorde a la nueva estrategia.
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En este capitulo veremos...

5.1 Cémo hacer una estrategia de marketing
digital.

5.1.1 ;Cudl es mi modelo de negocio? ;De qué
manera genero ingresos?

5.2 Definicion del pablico objetivo: conoce a tu

cliente, sus costumbres, sus redes sociales, ...

5.3 Andlisis del punto de partida donde te en-
cuentras: tu negocio y la competencia.

9.4 Plan de marketing: establecer objetivos y
plan de accion.

5.5 Comercio electrénico.

5. Estrategia de marketing digital.

Cambia el cliente, cambia el mercadoy, por tanto, cambia la forma de llegar al consumidor.
El marketing tradicional (1.0) pone el foco en el producto, mientras que el marketing digital
(2.0) lo sitGaenelcliente. En el siguiente cuadro comparamos las principales caracteristicas

de ambos:

MARKETING 1.0

Incremento de ventas

Elevados

Lenta

Unidireccional (marca de usuario)

Masivos
Lenta

Invasiva
Complicada

Indirecto

Poco fiable y a medio plazo
Estatico

Pone la marca en valor

Muestra caracteristicas

Lineal
Sumiso/pasivo
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OBJETIVO
COSTES
EVOLUCION
COMUNICACION

CANALES
RESPUESTA

PUBLICIDAD
SEGMENTACION

LENGUAJE

MEDICION

MERCADO
MARCA

PRODUCTO
PROCESO DE VENTA
CONSUMIDOR

MARKETING 2.0

Satisfaccion del cliente
Acotados

Constantes actualizaciones
Bidireccional ([empresa a
clientes y clientes a empresa)
Especificos

Inmediata (en tiempo real)

No interrumpe
Especifica, personalizada
y precisa

Directo

Inmediata y precisa
Dindmico

Convierte al consumidor
en parte de la marca
Aporta experiencias
Dindmico/Omnicanal
Exigente/empoderado/participativo
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No todos los consumidores son 2.0, por lo que utilizaremos tanto técnicas del marketing tradicional como del marketing digital. Todo dependera de
nuestro mercado, publico objetivo, zona geografica, etc.

En este apartado nos centraremos en el marketing digital, los medios y canales publicitarios digitales que utiliza, la creacion de productosy servicios
personalizados, y en cdmo cuantifica los resultados para mejorar la experiencia de cliente.

Beneficios del marketing digital:

Conseguimos un significativo ahorro de costes gestionando cada una de nuestras acciones con precision y consiguiendo una retroalimentacion
inmediata.

Potenciamos la relacion con nuestros clientes a través de comunidades en las que los implicamos, consiguiendo que nos acompanen en el
desarrollo de nuestro negocio y nos ayuden a mejorar.

Incrementamos la eficiencia via acciones especificas, segmentadas y personalizadas.

Nos permite una rapida adaptacién a nuestro mercado gracias a la interaccion con nuestros clientes.
Se pueden medir en tiempo real el impacto, la repercusion y el retorno.

Permite realizar una segmentacion mucho mas personalizada.

Ofrece informacién inmediata y vital para nuestra estrategia.

Posibilita una comunicacion bidireccional con el cliente, creando un vinculo con el mismo.

Facilita el reajuste y la mejora, una y otra vez, de nuestra estrategia en todo momento.

Potencia la gestidon de nuestra marca con el objetivo de hacerla conocida, deseada y con una imagen positiva.
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5.1 Como hacer una estrategia de marketing digital.

/ El marketing digital nace fruto de la adaptacidon a un nuevo consumidor cuya principal caracteristica es la digitalizacion, y
se enfoca a su satisfaccidn. Por tanto, ya no se trata de lo que quieres trasmitir a tu mercado potencial, sino que el objetivo
es conocer las necesidades del cliente y la manera de satisfacerlas.

Si el marketing digital nos va a posibilitar un mayor alcance sin barreras geograficas, mayor visibilidad y la posibilidad
de interaccion con multitud de posibles clientes, sin duda es un buen momento para replantearnos nuestro modelo de
negocio y la forma en la que generamos ingresos. Esta reflexion definira nuestro publico objetivo y, con ello, determinara
qué canales y herramientas son mas idoneos para desarrollar digitalmente nuestro comercio.

Empezaremos por desterrar de nuestra estrategia la idea de realizar las mismas acciones que veniamos desarrollando en nuestro marketing
tradicional, sélo que por canales digitales. Tenemos el diseno del folleto que hemos buzoneado el mes pasado y nos parece adecuado difundirlo en
redes sociales, blog, web, etc. Sihemos tenido esta tentacidn o, efectivamente, la hemos llevado a cabo, estaremos dando un buen impulso a nuestra
competencia.

Debemos ser conscientes de que cada paso que demos llevarad aparejadas unas responsabilidades, por lo que serd mejor que no demos estos
pasos si no estamos dispuestos a asumirlas. Por ejemplo, la presencia en Google Maps es vital para nuestra identidad digital. Estamos colocando
nuestro negocio en el mapa mas consultado de forma directa e indirecta por millones de usuarios y esta simple accion nos da visibilidad, pero
también nos coloca en su punto de mira, porque nos obliga a un mantenimiento y una interaccién continuada para informar a nuestros clientesy,
sobre todo, atraer nueva clientela. El compromiso debe ser constante para su mantenimiento, puesta al dia y para dar respuesta a las preguntasy
resenas que realicen los clientes. Ademas, no estamos solos, dado que entramos en competencia con el resto de los comercios de nuestro sectory
area geogréafica de influencia, por lo que la informacién aportada debe dar respuesta a las necesidades y preferencias de nuestros clientes, y debe
mostrar nuestra mejor cara tanto en el diseno de la informacidn escrita como en la visual.

Si un nuevo cliente acude a nuestro restaurante por el reclamo de una carta que hemos colgado en una aplicacidn, no nos podemos permitir
la irreparable decepcién de que esté desactualizada. Si decidimos publicitar las caracteristicas de un determinado servicio, deben permanecer
actualizadas. En caso contrario, publicitarlas tendra importantes consecuencias negativas que pueden anular todos los esfuerzos realizados e
incluso perjudicar nuestra reputacion digital.
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PRIMEROS PASOS
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Presencia: estar presentes en Internet es clave para nuestro negocio, pero la mera presencia estatica no es suficiente: puede
incluso llegar a ser contraproducente (informacion desactualizada, links caidos, contactos perdidos, etc.). Nuestro primer
objetivo tiene que ser la visibilidad de nuestra marca a través de los contenidos que aportemos.

Dedicacion: hemos de acotar nuestro ambito de actuacién a partir de la cuantificacién del tiempo que podremos dedicar a
nuestra presencia en la red y a partir de los recursos que hayamos decidido invertir. Siempre sera mejor poco y controlado que
intentar una presencia masiva y que esta se nos vaya de las manos.

Reflexion: un buen ejercicio es identificar y sequir a los expertos e influenciadores que mas impactan en nuestro sectory a la
competencia directa [y a la que no lo es, pero nos puede servir de referencia). También debemos descubrir el comportamiento de
los clientes, las tendencias del mercado, las novedades, etc. Todo ello como reflexion y proceso de aprendizaje antes de iniciar
nuestra andadura.

Orden: en el universo de Internet es facil perdernos vy, lo peor, sembrar caos. Trataremos siempre de aportar contenidos Utiles
para los usuarios. Para ello, los organizaremos de acuerdo con un criterio comun que facilite su consulta y analisis.

cem \ /I
CONFEDERACION

DE EMPRESARIOS ) o -
DE MALAGA diputacién de malaga

47



5.1.1 ¢Cual es mi modelo de negocio? ;De qué manera genero ingresos?

Te sorprenderas si a estas alturas de tu negocio, con tantos afos de experiencia, tienes que reflexionar por el modelo del mismo y mas si debes
cuestionarte por la manera de generar ingresos, pero ambos conceptos son cada vez mas volubles y decisivos en tu estrategia de marketing.

Simplificando el modelo, en la venta al por menor la maxima es ser diferente o mas barato que tu competencia. Pero ante el aumento de las
posibilidades de compra, retener al consumidor es un complejo ejercicio y, por ello, debes replantearte continuamente cémo ofrecer mayor valor
percibido (precio que un cliente esta dispuesto a pagar por un producto o servicio) que tu competencia y cémo ampliar tu mercado.

Tradicionalmente el modelo de negocio contemplaba la formula especifica de una empresa para generar ingresos o conseguir clientes, hoy este
concepto se extiende a la manera de crear valor para un mercado especifico. Y la férmula es tan compleja como inequivoca: “proximidad”. Si
interactdas con tus clientes para entender sus necesidades y evolucionas con ellos, podras generar mayor valor percibido que tu competencia, por
lo que tu modelo serad adecuado a tu mercado.

5.2 Definicion del publico objetivo: conoce a tu cliente, sus costumbres, sus redes sociales, ...

Detras del mostrador tienes una visién concreta de tu publico objetivo y segun has evolucionado con
tu modelo de negocio, este publico ha ido cambiando.

El salto a Internet conlleva un replanteamiento de este y, lo mas importante, la posibilidad de una O
microsegmentacion, a precision de bisturi, del amplisimo mercado al que nos da acceso.

Para ello, las redes sociales son tu gran aliado, posibilitindote una interaccién cercana, fluida e
inmediata con tus clientes.

Aprenderas infinitamente mas rapido de tu mercado y podras aportar al mismo tu conocimiento,
experiencia y saber hacer a través de un amplio abanico de soluciones multimedia.
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5.3 Andlisis del punto de partida donde te encuentras: tu negocio y la competencia.

El entorno digital ha cambiado a los clientes y, por tanto, a las empresas proveedoras. Hemos pasado de un modelo donde las empresas ofrecian
sus productos y el cliente compraba sin ningun tipo de retroalimentacion del proceso, a otro en el que se genera una interaccion entre la empresa
y el consumidor, empoderando a este uUltimo.

El cliente exige una comunicacion sin barreras, inmediata, directa, y que la empresa entienda lo que realmente demanda.

Muchas veces se tiende a poner mayor atencion en ver como actla la competencia que en lo que nos demandan nuestros propios clientes. Para
analizar tu punto de partida, debes reflexionar sobre tu situacion presente frente a la interaccion con tus clientes, a los canales de comunicacién que
mantienes con ellos, a conocer si esa interaccion es suficiente para entender sus necesidades y a aprender de tu competencia.

. Dispones de pagina web propia, comercio electrdnico, blog, redes sociales, etc? ; Estos medios te posibilitan una buena comunicacién con tu
clientela contribuyendo al cumplimiento de tus objetivos?

La situacion no es muy distinta a cuando te planteaste poner en marcha tu negocio fisico, seleccionando la ubicacién del local adecuado para una
mayor visibilidad y decorandolo para atraer mas clientes. Eso si, la mera presencia en Internet no te traera mas clientes ni aumentara tus ventas.
Pero si tienes claro qué quieres conseguir con esta nueva viay como alcanzarlo, entonces la apertura online te sera fructifera.

Sin caer en la “paralisis por analisis”, es importante estudiar y analizar la situacion actual de tu sector y de tu mercado, establecer objetivos
conociendo en profundidad a qué tipo de consumidores va dirigido nuestro producto o servicio.

5.4 Plan de marketing digital: establecer objetivos y plan de accion.

Un plan de marketing consiste en fijar objetivos, planificar estrategias y acciones a desarrollar que se ejecutan en los medios y canales online.
Buscamos atraer compradores y fidelizar clientes, destacandonos de la competencia a través de los nuevos canales digitales.
Puede que te plantees su utilidad, oportunidad e incluso el retorno de la inversion. Pero, aunque tu negocio sea rentable, sin un plan de marketing

digital estaras perdiendo dinero, posicionamiento en mercado y posibilidades de futuro.
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logrando asi el maximo potencial de tu negocio. —

Nuestros objetivos y plan de accién se habran de adecuar a los recursos econdmicos y humanos que vayamos a
destinar. Para hacernos una idea de qué presupuesto dedican las empresas a su plan de marketing, apuntar que
se encuentra entre un 2y un 12% de su facturacion y, de este presupuesto, se dedica al marketing digital un 35%
de media, cifra que crece cada ano.

Para el desarrollo de nuestro plan de marketing digital disponemos de varias herramientas: k
1 I

Elaborar un plan de marketing es un perfecto ejercicio que te ayudara a centrar tu atencion en tus clientes, en
como llegar a ellos, entender quién es tu publico objetivo, alcanzarlo de forma efectiva y aumentar tus ventas, \

REDES SOCIALES

Una red social es un sitio web o aplicacién donde se conforman comunidades de personas que tienen algo en comun. Estos sitios facilitan tanto la
comunicacion y la conexion como el intercambio de informacidn entre personas. Sus usuarios son los protagonistas.

Si ya tienes una experiencia personal, tendras parte del camino realizado. De cualquier manera, la mejor forma de acercamiento es a través
del anélisis de tu competencia y el perfil de tus potenciales clientes. Es imprescindible un exhaustivo andlisis (mantenido en el tiempo) para
comprender las herramientas que nos proporcionan y las dindmicas que se establecen. Cada red tiene distintas dindmicas por lo que es importante
comprenderlas y saber integrarse en las mismas. Y, ante todo prudencia, dado que lo que vamos a exponer es el perfil de nuestra empresa, no
nuestra vanidad personal.

No debemos obsesionarnos con tener presencia en todas las redes sociales, o cuestionarnos si estan o no de moda. Lo importante es que nuestros
clientes estén en ellas, atraer su atencion y que, fruto de su satisfaccion con nuestra empresa, nos recomienden. El numero de sequidores es
importante si los mismos son de calidad, si son los adecuados, si se refleja en nuestras cifras de negocio.

Una vez decidamos la presencia en una red, lo imprescindible es mantener actualizado el perfil, dado que si un cliente accede al mismo y no ve
actividad es muy probable que su nivel de confianza y credibilidad en la marca disminuya.
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Facebook: comenzamos por crear un perfil personal y después una fanpage ligada a dicho perfil. Una fanpage es una pagina
creada especialmente para ser un canal de comunicacion entre personas interesadas sobre un asunto o empresa sin la necesidad
de la aprobacidn de una solicitud de amistad, por lo que es visible para todos los usuarios.

Es comuin que pequenos comercios estén presentes en Facebook con un perfil personal por no perder la base de amigos
conquistados. Ademas de ilegal, se arriesgan a que les borren el perfil. Ademas, la fanpage no tiene un limite maximo de amigos y te permite editar
pestanas con el contenido que desees.

Otras ventajas de la fanpage son el anélisis de datos (estadisticas que muestran importantes datos sobre los fans como ubicacién, edad, idioma,
sexo, etc., y la repercusion de la paginal y el acceso multiple que permite la administracion por varias personas (existen distintos niveles de jerarquia:
administrador, editor, moderador, anunciante y analista). También te permite crear distintos anuncios u ofertas especificas.

Aprovecha su Marketplace. Para ello deberas cuidar la presentacion e imagen de tu fanpage, asi como la informacion aportada a través de esta.
Facilita a tus clientes la triangulacion a través de links entre tu web, tu fanpage y el Marketplace. Ofrece ofertas, descuentos, sorteos, promociones,
... En definitiva, llama la atencidn de tu potencial mercado.

Twitter: se trata de una plataforma por la que circula una cantidad ingente de informacién en tiempo real, por lo que puede
dar respuesta a muchas preguntas sobre nuestro mercado, clientes, tendencias, etc. En general se utiliza para conversar con
clientes, escuchar sus opiniones, potenciar servicios de atencion al cliente, compartir informacién de actualidad referentes al
sector, ofrecer promociones y descuentos, etc.

Por las caracteristicas de esta red, es recomendable calendarizar una agenda de acciones a desarrollar que nos permita una presencia periddica y
la interaccion continuada con nuestros clientes.

Una buena estrategia de inicio para conseguir seguidores seria compartir en tu cuenta publicaciones interesantes para tu mercado aportando tus
propios comentarios, haciendo seguimiento de las tendencias del momento que te permitan interactuar con potenciales seguidores.
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. LinkedlIn: es la red social profesional por excelencia. Ha dejado atréas las etiquetas de ser solo interesante para grandes
Llnked m empresa y busqueda de empleo, para convertirse en una buena herramienta para posicionar y promocionar tu pequeno
negocio. A diferencia de otras, el perfil y objetivos son mayoritariamente profesionales.
Ademas de dinamizar el mercado laboral, se utiliza para compartir nuevas iniciativas, formar grupos de interés, compartir
informacion, oportunidades de negocio y conseguir futuros clientes. Es recomendable participar de los grupos mas relevantes para la actividad de
la empresay generar contenido relevante.

Crea tu perfil de empresa, anadiendo una pestana con tus principales productos o servicios y acompanalos de una descripcion que invite a visitar tu
web. Ademas, te permite facilitar informacidn de contacto y dar a conocer los intereses de la empresa con los clientes.

Instagram: frente a las anteriores redes, en Instagram se comparten experiencias de forma visual. Las empresas de todo el mundo

@ recurren a Instagram para anunciar con facilidad sus productos, aplicaciones y servicios. El perfil de usuarios no es tan heterogéneo

como en otras redes. Se centra en un publico mayoritariamente urbanita y con un rango de edad entre los 18 y 34 anos. Facilita la

aplicacion de etiquetas de geolocalizacion, permitiendo asi el posicionamiento local de la empresa. Te permite interactuar con tu

audiencia en tiempo real con historias, se trata de publicaciones que duran 24h y que aparecen en la portada de tu perfil, donde puedes insertar

anuncios, ofertas, actualidad, etc. Por la propia dindmica de la red, te serd méas costoso una buena produccion de contenidos con suficiente atractivo
visual que te permita destacar.

BLOG

Hablamos de un sitioweb a modo de boletin electronico, donde incluyes contenidos de interés para tus clientesy que puede permitir sus comentarios.
La finalidad es reforzar tu marca de empresa, acercarte a tus clientes y también a tus potenciales clientes. Es una buena herramienta para publicar
temas relevantes e interesantes que capten la atencion y complementen la actividad de tu negocio. Los comentarios te permitiran la interaccion con
personas interesadas en los temas que publiques.

Referencias y contenidos: periodicamente deberas visitar los blogs mas influyentes de tu sector para modelar tu oferta de contenidos, alinearlos
con las tendencias de mercado e intentar aportar un valor extra en los mismos. No conviertas tus entradas en un muestrario de productos.
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Periodicidad: realiza un listado de posibles ideas y contenidos para los articulos que vayas a redactar y establece un calendario de publicacion
que, incluso, puedes publicitar para generar expectativa. Esto te obligara a su cumplimiento, con una cadencia en las distintas publicaciones que
mantenga tu blog vivo.

Actualizacion: si tu Ultima entrada data de varios meses atras, estards manifestando poca profesionalidad y desinterés.

CORREO ELECTRONICO

El marketing directo es una forma de publicidad que implica le entrega de un mensaje inmediato y personal a un grupo de clientes y potenciales.
Dentro de las acciones de marketing directo, podemos utilizar el correo electronico como herramienta de comunicacion de promociones, novedades
y demas informaciones de interés a una determinada base de datos.

El uso masivo de esta herramienta ha propiciado los denominados correos basura (SPAM] que inundaban las bandejas de entrada y que hoy los
servidores filtran para discriminar su recepcion.

El primer paso es contar con una base de direcciones de correos actualizada y que hayan aceptado previamente recibir tus correos, a través
de consentimiento directo o a través de la aceptacion de informacion relativa a tu empresa. Independientemente de que utilizando este medio
remitas un boletin informativo periddico o directamente una campana sobre un determinado servicio, lo fundamental es segmentar tus contactos,
personalizar los correos y aportar valor para captar la atencidn de tus clientes. La informacion generalista no funciona, y te hara perder prestigio,
ademas de sumar bajas entre los clientes que aceptaron recibir informacién de tu empresa.

WHATSAPP

En el mundo de las aplicaciones de mensajeria instantanea, destacamos Whatsapp dentro de la estrategia del marketing digital por el uso masivo
de la misma, siendo los espanoles los mas adictos de toda Europa.
Podras atender personalmente a clientes que te planteen una necesidad concreta de informacion, preguntas, sugerencias, dudas, quejas, etc. Sus
USOS Mas comunes son:

Enviar ofertas y promociones [previo consentimiento del cliente).

Seguimiento de pedidos.

“w ! ' Canal de comunicacion en atencion al cliente.

Recordatorios de citas.

cem \ /I
CONFEDERACION

DE EMPRESARIOS ) o -
DE MALAGA diputacién de malaga

53



CANAL DE VIDEO

Elvideo se ha convertido en el gran protagonista de la comunicacién, catapultado por el creciente ancho de banday

la generalizacion de teléfonos inteligentes que han sido capaces de soportar su reproduccion sin cortes ni tiempos
ou u he de espera.

Estas facilidades han permitido la eclosion de canales de video para infinidad de posibilidades. Desde tutoriales

a anuncios, el video da un soporte mucho mas atractivo y directo a nuestro mensaje. Si bien hace mas compleja y

costosa su produccidn, no siempre la calidad de estos es un handicap para llegar a nuestro publico objetivo.
Hoy cualquier dispositivo movil es capaz de grabar a una calidad aceptable y editar el material esta al alcance de cualquier usuario medio.

GOOGLE MY BUSINESS

los productos de Google. Te permite incluir informacion de tu negocio en la busqueda de Google, en Google Maps

E Se trata de una herramienta gratuita, facil de utilizar, con la que las empresas gestionan su presencia online en
y en Google+.

Google

My Business

Esta herramienta “pone tu negocio en el mapa” por lo que, podras carecer de web propia, pero no de estar presente en las blsquedas a través de
las herramientas del universo Google.
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WEB

No hay discusién posible sobre la importancia de que tu negocio disponga de su propia pagina web. Por muy “local” que este sea, representa un
importante canal de contacto con tus clientes y mercado potencial, por lo que no te puedes permitir (ni con una presencia masiva en RRSS u otras
vias) no disponer de dicha pagina.

Dificilmente podras suplir por otros medios la informacidn basica que tu cliente actual o futuro requiere. Quién eres, a qué se dedica tu empresa,
cual estu cartera de servicios o productos, ddnde te ubicas, el horario, los medios de contacto, etc. Esta es una informacidn vital, minimay necesaria,
por lo que no puede estar dispersa en distintos emplazamientos, o lo que es peor, no estar.

Con tu propia web refuerzas la confianza de tus actuales clientes y te hace visible a los potenciales que buscan tus servicios.
Opciones como WordPress te permiten poder crearlay gestionarla tu mismo, de forma que tengas el control de los contenidos y sus actualizaciones,
consiguiendo asi una web més dinamica que sea capaz de adaptarse a tus necesidades en cada momento.

ANALISIS DE RESULTADOS

Cuando lanzamos una campana de promocion de nuestros productos a través de folletos en nuestra area de influencia, esperamos que las ventas
se incrementen al menos en el periodo inmediatamente posterior. Un buen resultado de la misma deberia compensar el coste de la campana
y, ademas, posicionarnos en esa area. Durante esos dias estamos atentos a la aparicidén de nuevas caras en nuestro local, a que los productos
promocionados tengan una mayor demanda, el uso de cupones descuento incluidos en el folleto y otros aspectos relacionados. En definitiva, nuestro
analisis de resultados carece de elementos objetivos y cuantificables que nos permitan valorar el grado de acierto y un mayor éxito en posteriores
acciones.

En este aspecto, el marketing digital tiene su principal aliado en la ingente cantidad de datos que produce toda interaccion online, asi como en
la disponibilidad e inmediatez de los mismos. Toda la informacién que se genera, debidamente tratada y analizada, debe contribuir a facilitar e
Incrementar nuestras ventas. Las distintas plataformas que vayamos a utilizar son plenamente conscientes de esta realidad y nos ofrecen sistemas
y métricas que nos permiten desde analisis sencillos de los pardmetros mas destacados, hasta complejos estudios. No se trata de volvernos locos en
un océano de datos e informacidn, se trata de aprovecharla para ir creciendo en nuestro posicionamiento y en las distintas acciones que realicemos.
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Las posibilidades son infinitas, pero debemos centrarnos en aquellas métricas de comportamiento de nuestros clientes y de evolucion de nuestro
mercado. El objetivo es tener una mayor y mas rapida capacidad de adaptacion en todo momento a las necesidades que el mercado demande,
aprender a marcar tendencia y controlar nuestras acciones. Al contrario que el folleto fisico, una campana digital nos permite establecer ambiciosas
metas y un pormenorizado analisis de los resultados en todo momento, de forma que podamos adecuar las distintas acciones para incrementar los
resultados. Por tanto, el analisis de resultados no solo debe cenirse a determinadas campanas, debe ser una accion continuada de todas nuestras
interacciones en la red, de forma que represente un proceso de aprendizaje que nos ayude a mejorarlas y a ser mas efectivos.

5.5 Comercio electronico

El comercio electronico venia creciendo de forma imparable impulsado por un desarrollo tecnologico que posibilita, en determinados entornos,
tener a tu disposicion en tu domicilio miles de productos en menos de una hora. Si creiamos que el crecimiento era rapido, la pandemia del Covid-19
ha servido de acelerador, potenciandolo y consoliddndolo. Hasta publicos tradicionalmente reticentes lo han experimentado, por lo que no solo ha
crecido en volumen, sino que también ha ganado una importante base de usuarios no afines. EL 80% de ellos afirman que repetiran la experiencia a
pesar de no estar confinados.

. Qué opciones tenemos para vender en la red?

E-commerce: se trata de una tienda virtual propiedad de una Unica empresa. Sirve a la empresa para poner a la venta sus productos evitando
intermediarios.

Marketplace: es una plataforma online que comercializa productos de diferentes empresas. Estas plataformas aportan mayor visibilidad y
posicionamiento, pero facilitan la feroz competencia entre empresas afines.

Modelo mixto: lo ejercen empresas que ademas de contar con un canal exclusivo de venta online, posicionan cierta gama de productos en un
Marketplace como parte de diversas estrategias. Son un 45% las empresas que, contando con canal propio, tienen presencia en los principales
Marketplace.

Estar presentes en un Marketplace nos facilita todo el proceso de venta online, diversifica nuestros canales de venta e incrementa el trafico hacia
nuestra propia web. Por el contrario, supone un coste de intermediacion, nos enfrenta a una fuerte competencia e impone estrictos requisitos de
atencion al cliente. El coste de la misma tiene una parte fija de suscripcion y una comision por venta de entre un 5y 20%. Los principales referentes
son Amazon, eBay, Carrefour, Zalando, Alibaba, etc.
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En este capitulo veremos...
6.1 La evolucién del proceso de compra.

6.2 Logistica: tendencias y retos de
la digitalizacion.

6.3 Pagos: tendencias y retos de digitalizacién.

6.4.0mnicanalidad.

6. Proceso de compray entrega

Enloscomienzosde Internet eran habituales los retos de algunos periodistas para sobrevivir
un determinado plazo de tiempo comprando online sin salir de sus casas. Nos mostraban
las grandes posibilidades de un mercado electrénico incipiente y la nueva realidad de la
logistica mundial. Todo ello comprado y pagado a golpe de clic. Hoy ya sabemos que este
comercio no conoce ni limites ni fronteras y que las formas de pago se hacen cada vez mas
sencillas y seguras.

6.1 La evolucion del proceso de compra.

Desde el trueque al comercio electronico el proceso de compra ha evolucionado y, con
la popularizacion de Internet, se ha revolucionado. Atras quedaron esos tiempos donde
el vendedor era el centro del proceso, podia encontrar lo que el comprador necesitaba y
era el principal (o Unico) decisor de la compra. Mas que vender, despachaba. Ahora es el
comprador el que ostenta el poder, tiene en su mano una fuente ilimitada de informacidn
sobre los productos que le pueden satisfacer, de los distintos proveedores, valoracion de
otros clientes, canales especificos, centros comerciales reales y virtuales, distintas fuentes
de financiacidn y experiencias personalizadas.

A mediados de los ochenta se popularizd la venta a través de catalogos con pedidos
realizados por teléfono o fax. Se trataba de catdlogos especializados en una linea de
productos y con un alcance limitado en cuanto a su difusién. Asi mismo, surgieron los
primeros negocios de comida rapida accesibles por teléfono y con servicio a domicilio. Se
imponia el “teleservicio”, con una oferta que dej6 de ser exclusiva de las pizzerias para
abarcar un amplio abanico de posibilidades culinarias y, posteriormente, de todo tipo
de productos. Los folletos publicitarios inundaban calles, buzones, parabrisas, etc, con

distintas propuestas.
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El consumidor tenia la posibilidad de adquirir bienes sin desplazarse y, en el caso de la comida, obtener el producto en un breve espacio de tiempo
en una diversidad de establecimientos que crecian como la espuma.

Frente a la compra tradicional en el punto de venta, la distribucién de los productos suponia una barrera por tiempo, coste y alcance. Los plazos de
entrega eran impredecibles y el coste encarecia el producto hasta hacerlo poco competitivo, por lo que el alcance en la distribucién geografica era
limitado.

En 1994 Pizza Hut fue una de las primeras empresas en ofrecer sus productos online. Nuevamente fueron las pizzas las que aprovecharon la
tendencia. A partir de ese momento, los catalogos fisicos se van trasformando en electrdnicos, el teléfono deja de ser el principal elemento de

comunicacion y la logistica debe dar respuesta a la rapida difusién del comercio electrénico.

Entre 1995y 2008 el comercio electronico crecia mundialmente en tasa de doble digito, y durante la crisis del 2008-2011fue el Unico mercado estable
en ventas.

En Espana, desde 2014, el crecimiento anual se ha mantenido en torno al 25% anual.

EVOLUCION TRIMESTRAL DEL VOLUMEN DE NEGOCIO DEL COMERCIO ELECTRONICO Y
VARIACION INTERANUAL (millones de euros y porcentaje)
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Silas cifras son reveladoras de una tendencia imparable, el ano 2020 y su pandemia mundial no han hecho méas que incrementarlas. El confinamiento
ha forzado a parte de la poblacion mas reacia al comercio electrénico a probarlo, a los que ya eran usuarios habituales del mismo a diversificar su
cesta de la compra, y en definitiva ha transformado y consolidado los habitos de compra online.

6.2 Logistica: tendencias y retos de la digitalizacion.

Como minorista tu reto diario es la disposicion de los productos demandados por el cliente en el lugar que este determine. Tanto si se trata de uno
de tus puntos de venta como el domicilio del cliente, debes mantener bajo control toda la cadena de suministro.

Una correcta gestion te aportara una reduccion de inventario, anticiparte a las demandas de tu clientela, una ventaja competitiva frente al resto del
mercado y, por tanto, un sustancial ahorro de costes.

Para ello, la digitalizacion de toda la informacion relativa a productos, proveedores, clientes, facturacion, etc., es vital para dar cumplida respuesta
a un mercado que cada dia demanda un menor tiempo de respuesta y mejor servicio.

Hasta hace algunos afios, programas que integraban todos los subsistemas de la empresa (ERP: Enterprise Resource Planning/sistema de
planificacion de recursos empresariales) eran considerados privativos de grandes corporaciones. Hoy en dia, las soluciones en la nube han facilitado
elaccesoy la simplicidad de estos programas, que gozan de una escalabilidad que permite la adaptacidn a las necesidades de un pequeno comercio.

La apuesta por la integracion con soluciones mas o menos sencillas debe adaptarse a nuestra posicion actualy, sobre todo, permitirnos crecer para
que decisiones como ampliar los puntos de venta o entrar en el comercio electrénico, tengan el respaldo de una buena gestidn interna.

El cliente quiere saber en tiempo real si ese producto que vendes dispone de existencias en tu punto de venta o a través de tu web. Si la oferta es
online, demandara conocer los plazos de entrega, franjas horarias (si las hubiera) de este servicio, costes de envio, proceso de facturacion,...y de la
respuesta que ofrezcas dependera si te elige como proveedor o desdena tu oferta por la carencia de alguna informacion que considere importante
en su proceso de decision.
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Tras la compra online se produce un complicado entramado de interacciones para que el producto llegue a manos del cliente. Este proceso es cada
dia mas transparente en virtud de mantenerlo informado de cada avance en todo momento, permitiendo interactuar con el mismo para cambiar
distintas variables: fecha de entrega, lugar, hora... Estas interacciones se deben extender en toda la cadena de suministro (productores, proveedores,
operadores logisticos y clientes) de forma que optimicemos el servicio y equilibremos sus costes, mejorando los méargenes de beneficio.

El punto de venta fisico con su pequeno almacén en la trastienda ha dado paso a multiples formas de gestidon de las mercancias que comercializamos.
El comercio electrénico ha potenciado estas nuevas formas de gestionar donde quién comercializa puede no manipular el producto. Alguno de estos
servicios externos que algunas empresas de logistica ofrecen son:

Recepcidn, almacenaje y distribucién: gestion integral de los productos.
Preparacion de pedidos, etiquetado y embalado.
Logistica inversa: administracion de devoluciones, recuperacion de embalajes, retorno de exceso de inventario, productos obsoletos,...

No es de extranar que un operador logistico como Correos creara en 2014 una solucién integral de comercio
‘ OMANDIA ))) electronicoqueaglutine laposibilidadde crearunatiendaonline, unaaplicacién, venderendistintos marketplaces
: , el servicio de logistica aparejado a todo ello. Comandia es multi-idioma, multi-moneda y permite
byCor . como o, el
yCorreos envios internacionales.

El ultimo kilometro

ElL “Ultimo kildmetro™ o the “last mile”, se refiere al Ultimo eslabdn de la cadena de suministro, desde el Ultimo centro de distribucion hasta
llegar finalmente al domicilio del cliente, generalmente en el ambito urbano. La tendencia creciente del comercio electronico en las compras que
tradicionalmente se realizaban en el comercio de proximidad, ha convertido a este tramo final en un gran problema de congestion en el trafico que
muchos ayuntamientos ya estan trabajando de forma especifica.

Tengas tu comercio situado en la calle Marqués de Larios de Malaga o en la Plaza de la Constitucion de Cuevas de San Marcos, tu competencia ya
no solo esté en la acera de enfrente o en la calle aledana, tu competencia es mundial y su capacidad de penetraciéon en tu mercado tradicional no
tiene limites. Por eso, debes contemplar ampliar tu mercado o, como minimo, no perder parte del actual. Para ello, has de decidir la estrategia mas
rentable para tu tipo de negocio.
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Tanto si tienes un restaurante como una zapateria y no sirves a domicilio, tu competencia ya lo estd haciendo, por lo que tu mercado mengua en la
medida en la que no compites. Ese ultimo kildmetro que para el resto del mercado es un problema, es precisamente el que rodea a tu punto de venta,
por lo que tu ventaja competitiva debe ser que lo conoces y lo controlas mejor que nadie. En funcidn de la recurrencia de compra de tu producto
puedes plantearte ser tu propio distribuidor (contar con una flota a base de bicicletas eléctricas, motos,..}, contratar los servicios de plataformas
tecnoldgicas especializadas o de las tradicionales agencias de transporte.

Si regentas una pizzeria, disponer de tu propia flota de distribucién te permitirda un mayor control del servicio, pero si tu volumen de ventas a
domicilio no justifica esa inversion, empresas como Glovo, Deliveroo, Ubereats, etc., te facilitaran la oferta fuera de tu restaurante.

Algunas de estas plataformas posibilitan la distribucién de todo tipo de productos (no solo restauracion), por lo que son una buena opcion para
entregas en las que el cliente exija un tiempo minimo (menos de una horal.

Para envios en el dia -24 horas o mas-, las agencias de transporte han especializado y diversificado su oferta, por lo que te sera facil encontrar el
servicio adecuado a cada producto y cliente. Pon especial atencion en la seleccidon de este servicio dado que todo tu buen saber hacer en la cadena
de valor de tus productos, se puede perder precisamente en el Ultimo eslabdn.

Tienes el producto especifico que tu cliente demanda, lo ofertas a un precio competitivo, consigues cerrar la venta y la agencia de transporte lo
extravia o lo entrega fuera de plazo. El cliente considera ese transporte (que evidentemente estd pagando) parte de tu servicio y no lo diferenciara
del mismo, por lo que esa mala experiencia te hara perder ventas y te generara resenas negativas que sera dificil revertir.

Algunos comerciantes tratan el transporte de sus productos como un servicio externo cuyo coste y responsabilidad trasladan al cliente, culpando a
la agencia de los errores. No es una buena praxis y demuestran no entender el compromiso comercialy legal que se adquiere al ofertar este servicio.

Por ello, debes supervisary controlar todo el proceso, facilitar las herramientas de monitoreo al cliente y anticiparte a cualquier incidencia. Ademas,
toma medidas si el servicio no se adecUa a los estandares de calidad de tu comercio antes de que afecte a tus ventas.

Sin duda, la problematica se acrecienta si ese servicio de transporte incluye montaje, instalacién o asesoramiento.
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Punto de recogida | | | |

Una buena forma de optimizar las ventas es combinar el mundo presencial y virtual. La venta se produce online y
la recogida de los productos se realiza en la tienda fisica. Con ello facilitamos la compra por impulso y tendremos,
posteriormente, la oportunidad de adecuarla o incrementarla con el paso del cliente por el punto de venta.

Otra posibilidad, si tu disponibilidad o tu local lo permite, es convertirte en un actor activo del dltimo kildémetro.
Cada dia es mas comun que pequenos comercios acuerden servir de punto de recogida y envio de paqueteria de
forma directa o a través de la instalacion de taquillas especificas, consiguiendo atraer de forma recurrente a sus —I
negocios nuevos clientes que, de otra forma, no accederian a sus establecimientos.

6.3 Pagos: tendencias y retos de digitalizacion.

Tarjetas contactless [sin contacto), mdviles con protocolo NFC, wearables que permiten el pago, criptomonedas, .... Los métodos de pago evolucionan
a tal velocidad que muchos paises se estan planteando ponerle punto final al dinero fisico.

Marcas como Bizum, PayPal, Verse, Google Pay, etc., son ya de sobra conocidas y utilizadas a diario por millones de usuarios que realizan sus pagos
con toda confianza.

En algunos paises ya se puede utilizar Whatsapp Pay, que al contar con un mercado potencial de mas de 2.000 millones de usuarios, puede extender
de forma significativa esta metodologia.

La generacion Z (nativos digitales nacidos desde 1995) suponen ya el 40% de los consumidores. EL 95% de ellos dispone de teléfono movil y un tercio
paga con él.

En este ecosistema, se hace imprescindible ampliar posibilidades y facilitar todo lo posible a nuestros clientes diferentes métodos de pago, sobre
todo si nos queremos posicionar en el mercado electrdnico.
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Pago mavil

/ El pago movil se refiere al conjunto de servicios que permiten realizar transacciones financieras a través de teléfonos
moviles. En Espana el sistema mas conocido es Bizum, que ha sido creado por las principales entidades bancarias. Nacio
como método sencillo de pago de pequenas cantidades entre usuarios a través de una aplicacidn, ahora ya se utiliza en el

ambito del comercio electrdnico.

Si a través de tu banco adhieres a tu comercio al sistema, tus clientes pueden seleccionar este método de pago e
introduciendo su numero de teléfono y clave validar la compra.

Plataformas de pagos

Quieres comenzar con la venta de tus productos a través del teléfono y de otras comunicaciones electronicas pero no quieres contratar los servicios
de un mercado electrénico. TU preparas el pedido y te encargas del envio. El problema es gestionar los pagos para facilitar los mismos al comprador
y garantizarte el cobro antes de la expedicion de la mercancia.

Existen distintas plataformas de pago que no requieren tener una tienda online. 4 )
La operativa seria la siguiente:

1. Tu comercio recibe los pedidos por teléfono, email, Whatsapp, redes sociales, etc.

2. Através de la "plataforma de pago” generas un enlace con una orden de pago Unica.

3. El enlace se remite a tu cliente a través del canal que prefieras: email, SMS, RRSS, ...

4. El cliente realiza el pago a través de un entorno seguro.

\ /
5. Recibes la confirmacion del pago y envias el pedido. ] \
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( ~ ) Pasarelas de pagos
— Es el equivalente de un TPV (Terminal Punto de Venta) en las ventas electrdnicas. A través de la misma se autorizan pagos de
T productos o servicios comercializados online.
00O El comercio electrénico las utiliza en el proceso de pago por agilidad, seguridad y confidencialidad.
(ONONG) La operativa es la siguiente:
000
\ /1. Elcliente realiza un pedido a través de Internet.

2. Una vez confirmado el mismo, elige la forma de pago y el sistema le redirige a la pasarela de pago a través de un sistema seguro cifrando la
informacion.

3. La plataforma se ocupa de cobrarle al cliente asegurando la proteccién de datos y la debida confidencialidad.

4. El cliente recibe la confirmacion del pago.

6.4. Omnicanalidad.

En los inicios del comercio lo habitual era contar con un Unico canal de contacto/ acceso/comunicacion con el cliente. El panadero tenia su Unico
punto de venta donde contactaba con sus clientes y dispensaba su producto. Con el tiempo se fueron incorporando distintos puntos de venta,
teléfono, fax, correo electrdnico, redes sociales, venta online, etc., conformado un nutrido grupo de canales (digitales y analdgicos) naciendo el
concepto de multicanalidad.

Estos canales eran gestionados por las empresas de forma totalmente independiente, incluso como negocios separados (hasta competidores). Pero
no tardaron en surgir sinergias entre ellos y la integracidn en un mismo objetivo, el cliente.
La omnicanalidad es la estrategia de comunicacion global con nuestros clientes y mercado potencial a través de distintos canales, de forma que el

usuario tiene una experiencia de marca Unica, independiente de los canales utilizados.
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La omnicanalidad adquiere una gran relevancia en el mundo de la venta al por menor. Facilita al cliente aprovechar todos los canales existentes para
comunicarse con la marca y comprar cuando, donde y cdmo le interese. Por otro lado, exige a la empresa una vision conjunta de toda su actividad,
beneficiandose de las sinergias y ventajas de cada canal. Para ello es preceptivo el uso de diferentes tecnologias digitales.

El objetivo es poder satisfacer las necesidades del cliente en cualquier momento y lugar a través de todos los canales disponibles

MULTICANAL OMNICANAL
Q &
Ve N [

I\
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La omnicanalidad supone un importante esfuerzo que no estéd exento de recompensa y que, sin duda, te aportara un balance positivo.

No solo se trata de implementar distintos canales de comunicacion, ventas o marketing, debes conseguir que todos ellos se integren de forma que
el cliente que te contacta por uno, pueda saltar a otro sin experimentar perdidas de informacion.

Este tipo de estrategias te reportaran importantes beneficios:

Tu marca se refuerza afianzando al cliente.
Tu informacion impacta con mas fuerza si llega y se complementa a través de distintos canales.
Incrementa tus ventas

Contribuyes al recambio generacional de tu clientela dado que es el publico mas joven quién esta acostumbrado a disponer de esta diversidad de
canales.

Dispondras de mas y mejor informacion de tus usuarios, sus preferencias y motivaciones de compra.
Aumenta la productividad a través de procesos mas eficientes, con un mayor control de procesos.
Implementacion

Desde una estrategia méas “casera” hasta la contratacién de una plataforma que nos ayude a unificar los distintos canales, contar con una estrategia
de omnicanalidad es absolutamente necesario en el mercado actual.

Las grandes marcas con presencia Unicamente digital, han apostado por tiendas fisicas que posicionen su imagen de marcay les acerque al usuario.
Acostumbradas a operar online, no siempre han acertado unificando su estrategia en este nuevo canal. El pequeno comercio puede cometer el
mismo error al iniciar su presencia digital sin un férreo control de la misma, poniendo en riesgo la inversién realizada.

Es fundamental manejar la misma informacion en todos los canales. Para ello, la informacion debe ser fluida, estar actualiza y accesible para todos
los miembros de la empresa.
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¢Como reforzar tu estrategia omnicanal?

No abarques lo que no puedas apretar: atendiendo al refran “quien mucho abarca poco aprieta”, debes ser comedido en la suma de nuevos
canales si no es posible integrarlos como un todo. Lo que ganas en visibilidad y presencia, lo perderas (incluso restando) si el cliente tiene una
experiencia de descontrol entre los mismos.

Responde con rapidezy diligencia: establece un plazo maximo de respuestay haz del mismo una caracteristica diferencial de tu negocio. El cliente
se ha vuelto excesivamente impaciente y quiere respuestas satisfactorias e inmediatas. Automatizar la recepcién de consultas con una respuesta
tipo en la que incluyamos la confirmacion de la recepciony el plazo de respuesta, nos dara margen de tiempo para poder reaccionar.

Unifica la informacion de todos los canales: parece facil pero es uno de los errores mas comunes. Distintos canales, varios interlocutores,
diferentes respuestas y cliente mareado.

No descuides los canales tradicionales: ahora te comunicas por WhatsApp con tus clientes, pero jrespondes los mails en menos de 24 horas”?

Tu lista de “preguntas frecuentes” debe crecer con y en todos los canales: con mas posibilidades de comunicacién y mayor interaccion surgen
nuevas preguntasy solicitudes de informacion. Facilitemos nuestro trabajo y la busqueda de informacién del cliente ofreciéndole toda esa informacion
de uso comun de forma accesible.
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En este capitulo veremos...

7.1 La evolucién del proceso de postventa.

7.2 Claves y beneficios.
7.3 El servicio postventa y el cliente.

7.3.1. Oportunidades de mejora.

7.3.2 Cémo proporcionar un buen servicio.

7.4. El papel del mévil.

7. Proceso de postventa

El proceso de venta tiene tres fases claramente definidas:

El cliente dedica cada vez mas tiempo a recopilar informacién, a obtener referencias,
comparar productos, en una fase de preventa que tiende a dilatarse y que, sin duda, es la
que mas esta cambiando en los Ultimos tiempos.

Por otro lado, la eclosion del comercio electronico empodera a un cliente que esta en
disposicion de elegir entre multiples alternativas de productos y servicios sin ninguna
intermediacion fisica con el proveedor, en lo que seria la fase de venta.

Culminadas las fases de preventa y venta, ya tenemos un cliente que ha depositado su
confianza en nuestros productos o servicios y, que en ocasiones, no podremos ponerle
cara. Por ello, la fase de postventa adquiere una relevancia inusitada porque representa
la Ultima oportunidad de contacto, de dar nuestro mejor servicio, de fidelizar a nuestros
clientes y de sumar algun que otro fan.

7.1 La evolucion del proceso de postventa.

Los servicios postventa eran considerados un mal necesario por las empresas que ponian
el foco en la venta del producto, despreocupandose o prestando el minimo servicio, en
ocasiones lo justo exigido por ley.

Una buena experiencia de cliente creada en la venta presencial quedaba anulada por un
servicio postventa que atendia de mala gana reclamaciones, que no facilitaba la informacion
necesaria para un correcto aprovechamiento del bien o que eternizaba reparaciones, son
algunos de los ejemplos clasicos que todo consumidor ha sufrido.
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La postventa se ha adaptado a un mercado altamente competitivo en el que el cliente reclama una experiencia de compra que abarque todo el ciclo
de vida del producto, donde pueda encontrar respuesta a los problemas que le surjan o nuevas soluciones que lo complementen.

Por ello, juega un papel decisivo en la eleccidn del proveedor, lo que estd cambiando la percepcidn de las empresas hacia estos servicios y le otorga
un papel estratégico, no en vano, para algunas, representa la principal fuente de ingresos.

La postventa hoy completa e integra de manera fundamental la relacién que el cliente tiene con tu comercio y la percepcion de la calidad sobre el
mismo. Un buen servicio de atencion, reclamacion y reparacidn, potencia la relacidn con el cliente e invita, de forma decisiva, a aumentar el vinculo

comercial y repetir compra.

Ya no existen empresas que no aprovechen o desprecien este potencial dado que el comercio electronico le ha otorgado una nueva categoria. La
venta impersonal, sin ningun tipo de contacto con el cliente, nos deja esta via para conectar y poder fidelizarlo.

7.2 Claves y beneficios.

CLAVES

Recursos: econdmicos y humanos

Las claves de un buen servicio postventa empiezan por dotar al mismo de entidad propia en modo departamento, con su debida asignacion de
recursos econdémicos y humanosy con los procedimientos que nos faciliten dar la respuesta 6ptima para que el cliente encuentre la mejor solucidn

en el menor tiempo posible.

Aunque nuestra empresa sea unipersonal y caiga sobre nuestras espaldas toda la responsabilidad del proceso de venta, no podemos obviar que
para dar un buen servicio postventa necesitaremos tener claro su planteamiento y calcular sus costes.

La persona, personas o equipo que se pongan al frente de este servicio deben contar con las siguientes habilidades:
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Conocimientos técnicos:
- Amplios conocimientos de las caracteristicas de los productos y servicios que se comercializan.
- Conocimiento de los productos y servicios de la competencia.
- Dominio de los procedimientos y la estructura de la empresa.

Empatia:
- Saber ponerse en la situacion de tu cliente.
- Responder correctamente a sus reacciones emocionales.

Pacienciay tolerancia:
- Mantener bajo control los sentimientos
- Manejo eficiente de clientes dificiles.
- Saber poner distancia entre el &mbito personaly el profesional.
- Responder con mesura y manteniendo la entonacion.

Flexibilidad:
- Saber dar respuesta a distintas situaciones.

Alta capacidad de escucha:
- Permitir hablar al cliente.
- Escuchar con atencion

Poder de comunicacion:
- Hablar claro y preciso.
- Confirmar con el cliente lo que nosotros interpretamos, para poder validar la informacion recibida.
- No responder sin tener clara la necesidad del cliente.
- Dominio de lenguaje verbal y corporal.

cem \ /I
CONFEDERACION

DE EMPRESARIOS ) o -
DE MALAGA diputacién de malaga

70



Honestidad:
- Tratar siempre de encontrar la mejor solucion para el cliente, sin que afecte los intereses de la empresa.

Seguridad y confianza:
- Tener dominio de la situacion ante un cliente.

Inteligencia emocional.
- Saber manejar todo tipo de emociones, propias y del cliente

Los canales de comunicacion

Es importante diversificar los canales de comunicacion ofreciendo distintas posibilidades. Una parte de nuestra clientela intentara contactarnos por
email, Twitter o Whatsapp dando por hecho que cuenta con estas vias. Pero cada nuevo canal nos exige una responsabilidad anadida que deberemos
ser capaces de asumir en tiempo y dedicacién, por lo que sumemos con criterio y control para mantener el nivel de servicio.

Es indudable que las facilidades que nos aporta Twitter o Whatsapp por su inmediatez, personalizacion y coste, suponen un gran avance en las
posibilidades de interaccion con nuestros clientes y los convierten en los canales perfectos para atenderlos y, por ello, para el servicio postventa.
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BENEFICIOS

Caracter diferencial: si no te puedes diferenciar de tu competencia por precio o servicio, la postventa puede hacer tu marca mas competitiva y
posicionarla mejor en tu mercado.

Contribuye a la fidelizacion de tus clientes: los clientes que tienen una buena experiencia con tu servicio postventa refuerzan la imagen de tu
marca y son mas propensos a repetir compra, siendo menos sensibles al precio.

Incrementa las ventas: un somero analisis de tus clientes recurrentes, aquellos que ya tienes fidelizados, te dard como resultado que muchos de
ellos han probado tu servicio postventa y te dara la dimension de lo que es capaz de aportar a tu cuenta de resultados este servicio.

Aumento de resenas positivas: ;Conoces empresas que, ofreciendo unos buenos productos o servicios, son denostadas en RRSS a través de
malas resenas por su servicio postventa? Merece la pena, y mucho, ese ultimo esfuerzo que evitara un recuerdo negativo en los clientes, siendo este
tipo de servicios uno de los mas criticados por desatencién o malas practicas.

Aporta una informacidn valiosa: la interaccion con el cliente después de la compra es una oportunidad de oro para testar su satisfaccidn, obtener
informacién de los mismos y posibles mejoras en tus procesos.

7.3 El servicio postventay el cliente

El nuevo cliente modela nuestros servicios a lo largo de toda la cadena de venta y el Ultimo eslabdn lo ejerce la postventa. Con el cierre de la venta
se debe abrir una nueva oportunidad de compra, una venta cruzada, un recordatorio de marca, una encuesta de satisfaccidn, etc., todo un potencial
de interacciones con un cliente que mantenga y haga crecer la imagen de marca, y que sea capaz de garantizar la satisfaccion del cliente, ademas
de reportarle otros beneficios.

El coste de captar a un nuevo cliente es cinco veces superior al de retener uno actual, por lo que dotar de recursos econdémicos a todo servicio
que sea decisivo a la hora de fidelizar a nuestra actual clientela es una inversién muy rentable que sin duda seréa decisiva en nuestra cuenta de
resultados.
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El cliente potencial dispone de multiples canales de compra con infinidad de proveedores. Sus decisiones de compra, mas alléa del coste, se basan
en criterios emocionales y en el recuerdo de las experiencias vividas con determinados proveedores. Un servicio postventa puede ser la clave para
inclinar la balanza a nuestro favor en su decision.

7.3.1. Oportunidades de mejora

El coste de captacion de un nuevo cliente es siempre muy superior al de conservar uno actual, por lo que nuestro servicio posventa debe ser el
punto de apoyo de nuestra palanca de fidelizacion. Cuando el cliente se siente respaldado tras el proceso de compra ante cualquier duda, problema
o necesidad de asistencia, las oportunidades de una venta cruzada o de prescripcién se multiplican.

El servicio postventa nos puede facilitar una importante fuente de informacidn sobre nuestros productos, servicios, gestion y clientes.

Debemos aprovechar las interacciones para obtener esa informacion y trabajar con ella en pos de adecuar nuestros servicios a la satisfaccion del
cliente, sobre todo en cuanto a quejas se refiere. Un correcto tratamiento de las mismas, su resolucién en el menor plazo posible y el analisis interno
para que no se vuelvan a repetir, nos ayudaran sobremanera a adecuarnos a nuestro mercado.

7.3.2 Como proporcionar un buen servicio.

Un buen servicio posventa comienza con un buen cierre de la propia venta. El cliente debe disponer de toda la informacion necesaria sobre el
producto, instalacion, garantias y su correcto mantenimiento, asi como de los medios de comunicacidon que debe utilizar si tiene alguna duda o
problema, incluido el procedimiento de devolucion.

Testar la satisfaccion del cliente via encuesta o comunicacion pasado un tiempo, nos ayudara a mantener el contacto y a recabar informacidn sobre
el cumplimiento de las expectativas generadas y qué aspectos se deberan mejorar. Es el momento de “personalizar” el servicio brindando asesoria
especializada, lo que redundara en la confianza de nuestra marca.

Las consecuencias de un mal servicio derivaran en la pérdida del cliente, que dificilmente nos concedera una segunda oportunidad, ademas de los
posibles malos comentarios, opiniones, resenas, valoraciones negativas que danaran nuestra imagen y reputacion de marca.
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Las malas experiencias corren como reguero de pélvora en un mundo digitalizado y las buenas tienen un espacio méas acotado.
Esta perspectiva debe llevarnos a dos conclusiones importantes.

Podemos poner todos nuestros esfuerzos en ofrecer los mejores productos y servicios al mejor precio, consiguiendo un buen posicionamiento en
mercado, pero si nuestro servicio postventa no funciona, nuestro éxito sera efimero.

Por otro lado, podemos tener un posicionamiento medio en nuestro mercado y potenciar nuestro servicio postventa como elemento diferenciador
que nos ayude a crecery buscar el elemento diferencial con la competencia.

7.4. El papel del movil.

Los grandes protagonistas de la revolucion digital han sido los dispositivos maéviles llamados “inteligentes”, popularizando la tecnologia y poniendo
en la palma de la mano del usuario un poder inusitado. Son los responsables del 70% del trafico de Internet.

En manos de nuestros clientes

El teléfono movil se ha convertido en un enorme centro comercial de dmbito mundial con infinitas posibilidades de compra. Y este “competidor”
entra en nuestras tiendas de la mano de nuestros clientes y con él realizan las siguientes acciones:

Comparan productos y precios.

Pagan sus compras.

Contactan con otros usuarios para pedirles consejo.
Hacen fotografias de los productos y del local.
Escanean cddigos QR para obtener mas informacidn.
Compran productos de la propia tienda o de otras.
Puntlan productos, servicios, atencion, experiencia, ...
Y ademas, lo comparten todo en las redes sociales.
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¢Conoces alguna varita magica con tanto poder?

Y sinos cenimos a la popularizacion de los teléfonos inteligentes con tecnologia
4G, no hablamos de mas de una década de historia, por lo que el futuro nos
depara un inquietante y apasionante desarrollo.

En nuestras manos
Ya hemos visto como los dispositivos moviles han cambiado la forma de comprar
incluso dentro de las tiendas fisicas, pero ;jcomo podemos aprovechar esta

tecnologia en nuestros comercios?

Muchos de nuestros dispositivos moviles superan en capacidad de proceso
A y almacenaje a los ordenadores personales, y es evidente su disponibilidad,

éte stisknutim tlagitka

facilidad de acceso y omnipresencia en nuestras vidas.

Por ello, ;por qué no sacarles todo el partido en nuestros negocios? Las
utilidades son tan diversas como la facilidad de acceso de muchos programas
informaticos a través de estos dispositivos o las miles de aplicaciones desarrolladas para cada tipo de negocio. Y como ocurrio con dichos programas,
pueden gestionar parte de la operativa de nuestros comercios o la totalidad de forma integral. Repasemos algunas utilidades:

Redes Sociales: nos permiten la interaccion con las redes sociales en cualquier lugar.

Datafonos: mas alla de los tradicionales TPVs moviles existen otras alternativas sin banco que convierten el teléfono maovil en un datafono. Se
pueden utilizar en la propia tienda o para entregas a domicilio.

Inventario: control entradas, salidas y almacén de productos.

Logistica: control, seguimiento e incidencias de los envios.

Seguridad: control de acceso, cdmaras de vigilancia, detectores de presencia,...

Comandas: integrando estos dispositivos a través de apps que facilitan la generacion de la comanda, la gestidn interna de la mismay la expedicion
del ticket de venta
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Geolocalizacion: venta por la geolocalizacion de tu comercio y potenciales clientes.
Encuestas de satisfaccidn: una tablet colocada en un lugar estratégico de nuestro comercio nos permite conocer en tiempo real la opinidn de los

clientes.
Apps propias: si ya eres un usuario avanzado en el mundo digital de tu negocio y quieres ir un paso mas all, la creacién de tu propia app puede
aportarte una ventaja competitiva. No es un camino facil y la decision debe ser meditada.

cern
CONFEDERACION

DE EMPRESARIOS ) o -
DE MALAGA diputacién de malaga
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1. Ayudas y subvenciones
2. Enlaces de interés

3. Formacién

4. Herramientas digitales

1. Ayudas y subvenciones

m Noticlas de la Junta 0O0NO0O

Ultimas noticias Convocatorias Consejo de Gobierno Sala de prensa suscribir a

GOBIERNO AL DIA Emergencios 112 ECONOMIA Y EMPLEQ SALUD EDUCACION SOCIAL INFRAESTRUCTURAS TURISMO TIERRAY MAR CULTURA

ECONOMIA Y EMPLEO

Economia impulsa la transformacion tecnologica con
ayudas de hasta 75.000 euros por comercio

Estas ayudas se suman a los 11 millones que se convocaran en junio para modernizacion,
digitalizacion, relevo generacional del sector y de adaptacion al desconfinamiento

http://www.juntadeandalucia.es/presidencia/portavoz/economiayempleo/152172/Economia/Agencial DEA/Ayudas/Comercio/Pymes/Modernizacion/Digitalizacion/ComercioElectronico
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eSMARTCITY?

Todo sobre Ciudades Inteligentes

INICIO CIUDADES INTELIGENTES GOBIERNO / ECONOMIA MOVILIDAD ENERGIA MEDIO AMBIENTE >SERVICIOS

Inicio » Gobierno / Economia » Andalucia destinara 11,5 millones a la digitalizacion y modernizacion de las

pymes comerciales

Andalucia destinara 11,5 millones a la digitalizacion y
modernizacion de las pymes comerciales

https://www.esmartcity.es/2020/02/25/andalucia-destinara-11-5-millones-digitalizacion-modernizacion-pymes-comerciales

"image

odérnizacia
PYMES COMERCI
Y ARTESANAS
Abierto el plazo para la solicitud de subvenciones para
la digitalizacion de PYMES comerciales y artesanas de

la Junta de Andalucia
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Plan de Accion de Empresa Digital (PAED)

PAED es la hoja de ruta de la Consejeria de Empleo, Emp
resa y Comercio para impulsar la transformacion digital de la pequena y mediana empresa andaluza y su incorporacion a la Economia Digital.

https://www.juntadeandalucia.es/organismos/economiaconocimientoempresasyuniversidad/areas/empresas-emprendedores/paginas/plan-
accion-empresa-digital-2020.html

https://www.juntadeandalucia.es/export/drupalida/Memoria%20Plan%20EmpresaDigital.pdf

ayudas e
PARA PYMES

cQuieres impulsar tu negocio?

Cuenta con
nuestra ayuda

-

e museve con Europs

Andalucia

Subvenciones dirigidas a la modernizacion y aumento de la competitividad y el relevo generacional de las pymes comerciales y artesanas andaluzas.
https://ayudaspymes.comercioandaluz.es/

Test de autodiagnadstico digital.
Lleva la digitalizacion de tu negocio al siguiente nivel gracias al test de autodiagnostico.

La herramienta de diagnostico gratuita que te permitird conocer el grado de digitalizacion de tu empresa y los pasos a seguir para mejorar tu
situacion.
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Lo que conseguiras al realizar el test

Conocer el nivel de
digitalizacion de tu negocio

Saber en qué punto estas y donde
quieres llegar es el primer paso para
tener éxito en el proceso de
digitalizacion. De un solo vistazo
conoceras como de digitalizado esta tu
propio negocio, cuales son sus
necesidades y en qué ambitos flaguea.

http://www.programaempresadigital.es/?utm source=webempresadigital&utm medium=btn&utm content=home

O}

Comparativas con otras
empresas de tu sector

Es esencial conocer bien a tu
competencia y su grado de
digitalizacion. La propia digitalizacion es
una ventaja competitiva ya de por si, y el
mero hecho de no estar actualizado
puede ser un lastre y desventaja para tu
propia empresa.

Recomendaciones y recursos

para avanzar en tu
digitalizacion

Dossier en PDF personalizado con
planes de accion, recomendaciones,
recursos y mucha mas informacion de
valor que te ayudaran a darle un impulso
al proceso de digitalizacion de tu
negocio.

Sistema Nacional de Publicidad de Subvenciones

BD BEEIEGUENNEEGE]

de Publicidad de Subvenciones

Gt

RSN S BUERAL 08 LA
ADLAMTRAC 4 DL 65140

e i o e | Gl doeunianoy vt | Conctlin de e o s

Ultimas convocatorias registradas

 Avuda )

En este Portal & muestra la Informacian suministrada cesde 2016 por 10 Grganos concedentes; en el caso oel sector pUbNico estalal s& incluye, ademds, 18 SUMINisrada desde 2014

Puede ordenar este resulzado alfabéicamenie pusande scbre |a cabecera e caga columna

h- 4 K]

TERRASSA |AJuNTAMENT DE TERRASS, | 2ss08/2020 mmmmmgummm 525803 wp | ~
DURANGO |AYUNTAMIENTO DE DURAN | 26/09/2020 | convenio de colaboracién con Ia i durat 525802 =
|CANTABRIA SECRETARIA GENERAL DE [ 29/09/2020 ._sy;vgug ON NOMINATIVA A FAVOR DEL hitps://boc.canta 525790 =p
CANTABRIA |consesERiA DE UNIVERST / 2 favor del Ci boc.cants 525797 =
CANTABRIA |SECRETARIA GENERAL DE | 25/05/2020 |SUBVENCION NOMINATIVA A FAVOR DEL httos://boc.canty 525796 =
ALZIRA |avuNTAMIENTO DE ALZIRA 29/09/2020  |Subvencién 2 la Cofradia de la Virgen del http://www.alzirs 525795 =
MARBELLA AYUNTAMIENTO DE MARBE 29/09/2020 |SUBVENCION DIRECTA EXCEPCIONAL C Chttps://ayuntami| 525791 mb
LA RIQJA |conseJErTA DE EDUCACIC [ 25/09/2020 .WWM httos://iasl.latio] 525790 =
La RIJA CONSEJERA DE EDUCACIC 25/09/2020 |22 CONVOCATORIA AYUDAS CONTRATACIhttps://ias] lano] 525789 =
ALICANTE/ALACANT | AYUNTAMIENTO DE ALICAN | 2870912020 |suBvENCION HOMINATIVA & LA ASOCIAbttos://wwwaalici  525786] =
DIPUTACION PROV. DE LLéDleh(IGN PROVINCIAL | 28/09/2020 onvenio entre |a Diputacién de Uleida, Uihtto://www.diput 525780 =
ANDALUCEA ju. G. DE COMUNICACION ¢ | 280912020 | 201921p /juntadear 525773 =
DIPUTACIGN PROV. DE JAE DIPUTACIGN PROVINCIAL | 28/09/2020 |PLAN PROVINCIAL OBRAS Y SERVICIOS 3httos://www.dipd 525769 =
\CANARIAS |consesERria DE TURISMO, 28/09/2020 |CONCESION DE SUBVENCION DIRECTA PHTTP://GOBIERN 525765 =% |

Pagina i |de200 »» wmisa W Mostrando 1 - 50 de 9.989

Esta labla muestra las Ultimas 9999 convocatorias regisiradas en el sistema. Para acceder a TODAS las convocatorias debe seleccionar la pestafia “Convocatorias”

; ; Lt o : :

https://www.pap.hacienda.gob.es/bdnstrans/es/index
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2. Formacion

Direccion General de Economia Digital e Innovacion, Consejeria de Economia, Conocimiento, Empresas y Universidad.

El programa de sensibilizacidn para la transformacion digital del comercio es una accién formativa que ofrece a las empresas contenido practico
en formato audio y video para ayudarlas a introducirse en el comercio digital. Estas pildoras informativas podran llegar a los comercios interesados
en aprender, entre otras habilidades, cdémo usar las redes sociales para la venta y para diferenciarse de la competencia; qué es la experiencia de
usuario con herramientas y consejos practicos; como aumentar las ventas con nuevas técnicas y como mejorar la eficiencia de tu negocio.

mmm Condcenos Formacién  Revista f v @ in

Andalucia es Digital > Empresa Digital = Formacién > Formacion para comercios

i
d ’ EMPresapIGITAL

Inicio Empresa Digital Formacién - Ayudas - Industria 4.0

JA110\2\\

FORMACION GRATUITA POR WHATSAPP

ABRE NUEVAS PUERTAS A TU COMERCIO
ADENTRANDOTE AL MUNDO DIGITAL

Aprende a aplicar las nuevas tecnologias en tu tienda para conseguir mas
clientes v aumentar tu rentabilidad

https://www.empresa.andaluciaesdigital.es/programa-transformacion-digital-comercio
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3. Enlaces de interés

Andalucia, Comercio y Artesania (ACA)

ACA es una aplicacién respaldada por la Junta de Andalucia capaz de dar visibilidad al pequefo comercioy a la artesania andaluza en el ecosistema
digital. Se trata de una plataforma que conecta mediante geolocalizacién la oferta comercial del barrio con las necesidades de los usuarios.

INICIO COMUNIDAD ACA WVENTAJAS FARA TODHRS TESTIMONIOS UNETE

El mayor
escaparate digital
para tu negocio

La app donde encontrar todos los comercios y la
artesania de Andalucia

https://www.comercioandaluz.es/aca/

https://aca.comercioandaluz.es/web/quest/acceso
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La Camara de Comercio, Industria, Servicios y Navegacion de Espana, junto con la Camara de Comercio de Malaga, han puesto en marcha el
Programa TICCamaras, cofinanciado por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER], en el marco del Programa Operativo “Programa
Operativo Plurirregional de Espafa FEDER 2014-2020", dentro del Eje 2 "Mejorar el uso y la calidad de las tecnologias de la informacion y de las
comunicacionesy el acceso a las mismas”, en el marco de la prioridad de inversién “Desarrollo de productos y servicios de TIC, comercio electrénico
y una mayor demanda de TIC", y que contribuye a la consecucion del objetivo especifico OE.2.2.1. "Desarrollar la economia digital, incluyendo el
comercio electrdnico, para el crecimiento, la competitividad y la internacionalizacién de la empresa espanola”, como medida para hacer frente al
impacto econdmico de la COVID-19 en las pymes.

https://www.camara.es/innovacion-y-competitividad/ticcamaras

Boletin Oficial de la Provincia de Malaga

\-*1 diputacion de malaga TEMAS TRANSPARENCIA LADIPUTACION Q 24°#%

Boletin Oficial de la Provincia de Malaga @

'“' AMUNCIANTES BUSCADORBOP BOPMA CEDMA CVE
-

https://www.bopmalaga.es/edicto.php?edicto=20200630-03391-2020&control=1612752088

https://www.bopmalaga.es/edicto.php?edicto=20200619-02798-2020&control=1224032183

https://www.bopmalaga.es/edicto.php?edicto=20200506-02232-2020&control=1439538523

https://www.bopmalaga.es/edicto.php?edicto=20200715-03862-2020& marcar=pyme&control=9065846339
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4. Herramientas digitales
4.1 Web

Registro de dominios y alojamiento web

cclmon cdmon

webempresa Webempresa

BANA

HOSTING

Banahosting

@WORDPRESS WordPress

elegaﬁt Elegant Themes

themes

/@ ThriveThemes  Thrive Themes

@ Template Monster

TemplateMonster

Paginas de aterrizaje

ff’ Thrive Themes Thrive Themes

= Lander
. l! Il!! !5]

Herramientas de diseno

@ Canva

CrellQ cr-wo

Herramientas de métrica y analitica web

7N
@L37) CLICKY Clicky

N

Monitoreo, analisis e informes

* mention Mention

Posicionamiento

—— O
SermrusH semRush

I Google Google Analytics

Analytics
#~ Google Google Search Console
C Do ’
Go g|e°~' Keyword Planner
Google Google PageSpeed Insights

. PageSpeed Insights
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Recursos
d depositphotos'

] Google Slides

(): Prezi

K7

pIxabay

#denvato
elements

123RF

w

Depositphoto

Google Slide

Prezi

Pixabay

Envato Elements

123 RF

Wideo



4.2 Gestion interna

Ofimatica

9 OpenOffice

Goc ;gle docs
Contabilidad

=2

cueéntico

software

< holded

A
A
/
-\
/ \
BORATE IN COMFIDENCE

B billage

» 2 Factura

Directa

& EiExpensify

OpenOffice

Google Docs

Cuentica

Factusol
Holded

Kolab

Billage

FacturaDirecta

Expensify

SageOne

Inventario

B Square Square

Espacios de trabajo en nube

G Sui‘te G Suite

<3 Dropbox

&& OneDrive

for Business

CRM

Hsumacrm

an efficy company - 7

retail C:RM-

®
openbravo

HubSpbt

2010
pipedrive

DropBox

OneDrive

SumaCRM

Retail CRM

Openbravo

HubSpot

/oho CRM

Pipedrive

Sistemas de Planificacion de
Recursos Empresariales (ERP)

(=] Square
e ®)

Daemonil
The business software factory

Tareas

@ 7rellr

f'_‘!: Kanban

%

Evernote

f 0 ISr'ta'rme'm!:ue'ir"
¢ o ) the milli

Seguridad

@/ CONFIANZA

XL avast
7

Bitdefender
v'Norton

Square

Daemon 4

Trello

Kanbanflow

Evernote

Remember the milk

Confianza Online

Avast

Bitdefender

Norton



4.3 Ventas

Buscadores de comercios

COMPRAEN
TU ZQNA.ES

M A L A G A

Compra en tu zona

Apoyo

Active Campaign

ActiveCampaign ®

Dredsjs "
stripe s

/@ ThriveThemes Thrive Leads

Comercio electronico

Woocommerce

(7 coMMERCE

sabor

amalao: Sabor a Mélaga

Rev Abastos - Rey de Abastos

() shopify shosit

4.4 Marketing

Aumentar la presencia en linea

B

Google My Business

Email marketing

@ mailchimp

Acumbamail ¢

MailChimp

Acumbamail

Publicidad online

AGO gle
AdWords

EEDfluence

@ Ads

facebook Ads

Anuncios

GO gle for Retail

Google Adwords

Get Fluence

Instagram Ads

Facebook Ads

Google for Retail
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Gestion RRSS

= buffer

o0
metricool

§ Hootsuite:
. H

‘ sproutsocial

Buffer

Metricool

Hootsuite

Bitly

Sproutsocial

Correo electronico

e-goi

@ Magento

Opan Sourse eommarce

@

PrestaShop

Active
Campaign >

i
Acumbamail~

E-Goi

Magento Commerce

Prestashop

Active Campaign

Acumbamail



4.5 Experiencia de cliente

Herramientas digitales para encuestas

B Google Forms Google Forms
Thrive Thrive Quiz Builder
Themes

() SurveyMonkey

SurveyMonkey

Doodle oo

Comunicacion

Google Hangouis Q Hangouts

Google Workspace
MEB & D Google Workspace

Reserva de citas

$'§& 5 Superseas  Supersaas

SlmplyBOO_Eﬁ, SimplyBook

Reputacion online

<O

Meltwater

Outside Insight

Melwater
O mention Mention

4.6 Comunicacion

Mensajeria instantanea

e WhatsApp 8 Snapchat

Q Messenger 9 Facebook

Creacion de alertas

GO gle Alertas de Google

Alerts

Enrutamiento inteligente

@D LiveAgent  LiveAgent
Reuniones virtuales

() GoToMeeting  LiveAgent

DOOd Ie LiveAgent

Comunicacion interna

- slack  Stack

4.7 Logistica

DESCARTES Gestion de almacén
Peoplevox Peoplevox

0 Reparto urgente
GlOVO' Glovo

v smarTory  Taquillas automaticas
Rh¥ceox .
Smart City Box

Multioperadores
Deliverea

deliVerea

4.8 Medios de pago

| PAY

MISHI

Pagos en linea
' PayPal PayPal

Pagos a través del movil

Pago sin pasar por caja
Mishi Pay

7. bizum

Bizum

Plataformas

i“-'!l““ Adyen

2‘ tﬁZIJnn Bizum

La informacidn contenida en este capitulo es un recopilatorio no exhaustivo que se ofrece a titulo meramente informativo.



Advertisement
Add-on

Android
Aplicacion movil
B2B

B2C

Banner

Base de datos

Big Data

Blog

Branding

Break even

Business plan

Anuncio.

Complemento o extensiones anexados a otros programas y que permiten aumentar las funcionalidades.

Sistema operativo movil desarrollado por Google disenado para dispositivos moviles.

(app) Aplicacién informaética disefiada para ser ejecutada en teléfonos inteligentes, tabletas y otros dispositivos maviles.
Business-To-Business ["Negocio a negocio”). Transacciones comerciales entre empresas.

Businessto Consume [“Negocioa Consumidor”). Transacciones comerciales en que los clientes finales son consumidores.
Formato publicitario en Internet como unidad de anuncios disenado para llamar la atencidn.

Conjunto de datos relativos a un mismo contexto con un formato estructurado para su organizacion.

Macrodatos. Conjunto de datos que tienen una gran magnitud y complejidad y que requieren aplicaciones informaticas
especificas para su tratamiento y almacenamiento. Entre otros usos, se utilizan para analizar el comportamiento de

los usuarios.

Sitio web que recopila cronoldgicamente textos o articulos de uno o varios autores y que se actualiza con una alta
periodicidad.

Proceso estratégico para construir y visibilizar una marca o producto mediante la administracion de todos los activos
vinculados al misma.

(Punto muerto) Es el punto de equilibrio financiero o el umbral de rentabilidad. Se refiere al momento en que una
empresa iguala los ingresos a los costes.

Plan de negocio. Es una herramienta que recoge la proyeccion de los distintos objetivos empresariales para su

posterior administracién y planificacién en tareas.
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Business plan

posterior

Caché

Call to Action

Captcha

Certificado digital

Caddigo QR

Community Manager

Comunidad

Cookie

Copyright

CRM

Criptomoneda

Cross Selling

Plan de negocio. Es una herramienta que recoge la proyeccién de los distintos objetivos empresariales para su
administracion y planificacion en tareas.

En informéatica, es una memoria intermedia que guarda datos para que las solicitudes futuras de los mismos se
puedan atender con mayor fluidez.

CTA (Llamada a la accidon). Enlace que se afade a un contenido de Internet para llamar la atencion y atraer clientes
potenciales.

Completely Automated Public Turing (Publico completamente automatizado). Test para comprobar si un usuario es un
humano o una computadora.

Es una acreditacion emitida por una entidad certificadora que acredita la entidad del usuario.

Cédigo Quick Response (respuesta répida) Cédigo de dos dimensiones con matriz de puntos que al ser escaneado
remite al usuario a una direccion de Internet.

Profesional responsable de gestionar, sostener, acrecentar y administrar las relaciones de la empresa con sus
clientes en el ambito digital, creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes.

Conjunto de individuos con presencia en medios digitales y redes sociales que comparten intereses.

(Galleta) Pequenio archivo que envia un servidor web al navegador del internauta que lo visita con informacion sobre
sus preferencias y pautas de navegacion.

Forma anglosajona de proteccion legal de los derechos de autor por la creacion de una obra.

Customer Relationship Management (Gestidn de relaciones con el cliente). Sistema informatico dedicado a la gestidny
analisis de interaccion con los clientes.

Es una moneda digital o virtual.

(Venta cruzada) estrategia de ventas que consiste en mostrar o informar al cliente de otros productos
complementarios al que quiere comprar incitandole asi a un mayor gasto.



Crowdfunding

DAFO
Datafono

Digitalizacién

Dominio
E-commerce

E-mail

Embajador

Engagement

ERP

Fan page

Feedback
Firma digital

Follower

(Micromecenazgo) es una red de financiacién mancomunada y publica de un determinado proyecto. Se realiza
normalmente online a través de donaciones que son recompensadas en funcién del apoyo aportado.

Analisis de las, Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades de una empresa.
Dispositivo que permite el cobro mediante tarjeta bancaria.

En el ambito empresarial se refiere al proceso de transformacion digital de los negocios, implementando tecnologia,
herramientas digitales y recursos tecnoldgicos para optimizar procesos.

Nombre en Internet que identifica un sitio en la red.
Comercio a través de Internet.

(Correo electrénico) Sistema que permite el intercambio de mensajes entre distintos dispositivos electronicos a través
de una red.

Persona que potencia la imagen de una empresa en redes sociales mostrandose fan de la misma y compartiendo su
conocimiento de marca.

Es el grado de compromiso o fidelidad de un usuario con una marca, organizacién, producto...

Enterprise Resource Planning (planificacion de recursos empresariales) Conjunto de sistemas de informacion que
iIntegran las operaciones de una empresa.

Es una seccidn de Facebook para organismos, empresas y marcas que facilita la interaccidén con sus seguidores.
Facilita las estadisticas de la pagina y no tiene limite de fans.

(Retroalimentacion) Reaccidn u opinidn de un interlocutor como respuesta a un mensaje emitido.
Método criptografico para validar la identidad de un usuario que remite un documento o mensaje.

Sequidores de la cuenta de otro usuario en una red social.



Fulfillment Proceso de recepcién, empaquetado y envio de productos.

Hashtag Conjunto de caracteres precedido por el simbolo # que sirve para identificar o etiquetar un mensaje en las web de
microblogs.

Hosting Es un servicio de alojamiento de datos, aplicaciones o informacion en servidores del proveedor con distintos fines.

HTML Hypertext Markup Language (lenguaje de marcado de hipertexto).

Es el cddigo que se usa para crear paginas web y sus contenidos.

Hater ("Odiador”) Usuarios de la red que muestran sisteméaticamente actitudes negativas o de enfrentamiento sobre
cualquier asunto.

|A La inteligencia artificial es el nombre genérico que se da a una serie de tecnologias aplicadas a dispositivos que
emulan la inteligencia humana.

Influencer Persona que ha conseguido la credibilidad y confianza de un cuantioso grupo de usuarios por su conocimientos o
poder de comunicacion.

Infografia Es una combinacién de esquemas, imagenes, textos y graficos, faciles de entender, para facilitar la comunicacién de
informacion de forma visual.

loT Internet of Things (el internet de las cosas). Concepto que se basa en la digitalizacion e interconexion de un dispositivo
con otros que esté a su alrededor. El fin es conseguir la interconexidn entre distintos dispositivos para aumentar sus
capacidades e interaccion.

KPI Key Performance Indicator (Indicadores Clave de Desempefo). Son métricas que identifican el rendimiento de una
determinada accion o estrategia.

Landing Page Es la pagina de inicio o “pagina de aterrizaje”. Se trata de una pagina web a la que se dirige a un usuario después de
hacer clic en un hipervinculo.



Lead

Login

Marketing

Marketplace

Nativo digital

NFC

Omnicanal

Open source
Operating System
Packing

Picking

Plugin

Podcast

Pop-up

Usuario que facilita sus datos de contacto a través de un formulario en una web, por lo que pasa a formar parte de la
base de datos de esa web.

Proceso de autenticacidon de un usuario para el acceso a un determinado sitio web que requiere su identificacion.

(Mercadotecnia) es el conjunto de practicas y principios para crear y entregar valor, satisfaciendo necesidades de un
mercado objetivo con fines de lucro. El Marketing identifica necesidades y deseos no realizados.

Es una gran tienda de tiendas. Es una plataforma de distribucion dénde los comercios electrénicos ofrecen sus
productos y servicios.

Persona que ha nacido y crecido en un contexto de nuevas tecnologias. Se contrapone el “inmigrante digital

Near Field Communications (Comunicaciones de campo cercano). Protocolo para la comunicacién inalambrica e
intercambio de datos entre dos dispositivos dispositivos electrénicos a corta distancia.

Modelo de comunicacion que posibilita al cliente el contacto coordinado a través de multiples canales.
Programa informatico con cddigo de programacion accesible a cualquier usuario para su uso y modificacion.
0S (Sistema Operativo) Es el software principal que da soporte al resto de programas.

Embalaje, envasado y etiquetado de un pedido.

Preparacion de un pedido: recoleccion y agrupacién de los distintos elementos que componen un pedido.

Es una aplicacidon o programa informatico que se relaciona con otra para agregarle una funcién nueva que mejora la
misma.

Contenido digital en formato audio que se puede descargar de Internet.

Ventana emergente que aparece automaticamente al navegar por una pagina web.
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(Articulo, entrada) Cada una de las entradas o articulos publicados en un Blog.
(En Twitter) Respuesta o pregunta al tweet de otro usuario de forma publica.

Es la imagen de una entidad en Internet compuesta por las opiniones y experiencias que los distintos usuarios tienen
de la misma.

Es una técnica de diseno web que permite la correcta adaptacion a diferentes pantallas y dispositivos.
Venta minorista.

Return of Investment (Retorno de inversidn] Es un ratio que nos indica la rentabilidad en funcién de la inversion,
comparando los beneficios obtenidos en relacion a la inversion realizada.

Redes Sociales. En Internet: espacios virtuales que permiten la interaccion entre distintos usuarios

Software as a Service (software como servicio) Modelo de distribucion de software donde el propio software y los
contenidos generados estan centralizados Internet, permitiendo el acceso al mismo desde cualquier conexion a la red.

La segmentacion de un mercado dentro de las estrategias de marketing consiste en dividirlo en grupos mas pequenos
que comparten caracteristicas similares.

(Teléfono inteligente] Dispositivo mévil que combina las funciones de teléfono y ordenador.
Cantidad de productos en una tienda o almacén disponibles para su venta o distribucion.

Se define como el arte de crear o contar historias. Es un técnica de marketing que busca vincular al usuario con el
contenido del relato contado creando una atmosfera que lo envuelva y enganche.

(Publico objetivo] Tipo de perdonas al que va dirigido un producto.

Es la relacion entre las interacciones de potenciales clientes sobre un producto y las compras realizadas del mismo.
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Terminal Punto de Venta. Dispositivo que permite gestionar de forma unificada tareas relacionadas con la venta, como
el cobro con tarjeta, la impresion del ticket, controlar el stock, etc.

Numero de datos o visitas enviadas y recibidas por un sitio web.

Tema mas repetido en un momento concreto en Twitter.

Es el mensaje corto (280 caracteres) que se utiliza en la red Twitter.

Técnica de ventas que invita al cliente a comprar productos o servicios mas valiosos.

Cualidad de un programa, pagina web o aparato electronico que son faciles de usar o manejar para todo tipo de usuarios.

User Experience (experiencia de usuario) Es el conjunto de sensaciones que experimenta un usuario cuando
interactda con una marca, web, sistema, etc.

También conocido como “vlog”. Blog realizado con videos.

Un contenido viral es aquel que goza de una popularidad manifiesta, que se difunde y se comparte como la pélvora a
través de diferentes medios.

Es la unidad de medida del trafico web. Viene acotada por el acceso de un usuario Unico en un sitio web en un
determinado periodo de tiempo.

Dispositivo electrénico que una persona lleva puesto y que interactia de forma continua con ély con otros dispositivos
con la finalidad de realizar alguna funcion concreta.

Eventos, taller, curso o conferencias en formato video que tiene lugar en el medio online via streaming.
Microaplicacion que facilita el acceso a funciones que se utilizan habitualmente.

Es una herramienta de gestién de contenidos web.

(WWW] Sistema de paginas web publicas interconectado accesible a través de Internet.

Nombre que reciben las personas que grabany suben videos a portal de Youtube. Disponen de un canal y muchos se
han convertido en profesionales del medio.
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Marketing, CRM y Redes Sociales: Marketing Digital,
Gestion del Cliente, Relacidn con el cliente.

El vendedor conectado. Recuperar la sonrisa de nuestra
panadera en la era omnicanal.

Como montar un negocio online.

Marketing en Redes Sociales: Una Guia Esencial para
Construir una Marca Usando Facebook, YouTube,
Instagram, Snapchat y Twitter, Incluyendo Consejos
sobre Marca Personal, Publicidad, e Influencers.
Branding: Una guia esencial sobre el Brand Storytelling
y para hacer crecer su pequena empresa usando el
marketing de los medios sociales y las tacticas de
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Marketing digital y comercio electrdnico.
El Codigo Retail.

Evoluciona... Y potencia la transformacion digital de tu
negocio.

Introduccion a la transformacion digital del pequeno
comercio: Soluciones para abrir tu tienda.

Por qué unas tiendas venden y otras no en la era digital:
Claves del éxito en el New Al por menor.

La Transformacidén Digital No es Digital: La guia definitiva
para navegar en un mar de tecnologias disruptivas y en
los nuevos modelos de negocios ... Claves Digitalizacién,
Estrategia Digital.

Por qué unas tiendas venden y otras no en la era digital:
Claves del éxito del New Retail.

MK Ret(@il. Del comercio presencial al e-commerce.
Marketing de la distribucidn.

100 ideas para el retail de la era digital: Como atraery
retener clientes en las tiendas del futuro.

Retail Thinking: innovacién y creatividad para crecer en
ventas.
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del siglo XXI.
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Guia Practica De Comercio Electronico: Aprende como
crear tu propia tienda virtual, vendery promover de forma
efectiva tus productos online (Marketing Digital Exitoso)

Retail 4.0: 10 reglas para la era digital.

Como gané a ZARA en ESTRATEGIA DIGITAL: La historia
real de un comercio de barrio que se hizo con el Premio
de Estrategia Digital frente a Gigantes de Internet.

Norma une 175001-1:2004 calidad de servicio para
pequeno comercio. parte 1: requisitos generales.
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